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1. Inledning
”Ingen går och ser en fotbollsmatch med hopp 
om att spelarna inte alls har tränat.”           
Jussi Lähde, ”spindoktor” i Ylioppilaslehti 14/2010
En torsdag i april 2011 sändes den sista valdebatten i tv före söndagens riksdagsval. 
Samlingspartiets Jyrki Katainen var klädd i skräddarsydd kostym och röd slips för att 
”markera makt”. Vänsterförbundets Paavo Arhinmäki hade ”glada, lite anarkistiska vita 
prickar på röd slips, lila skjorta och armband som visar att han är en rockfestivaltyp”. 
Socialdemokraternas Jutta Urpilainen stoltserade med en ”ny stil och återhållsammare 
smink  som  verkade  passa  bra”.  Hon  talade  i  ”välformulerade  meningar”  medan 
Arhinmäki använde mycket ”metaforer och negativa adjektiv”. Katainen igen lyfte fram 
”positiva känslor  i  form av  ord som tacksam, stolt  och glad”.  Så här  beskrevs  och 
analyserades debatten i Hufvudstadsbladet dagen efter (16.4.2011).
I  dagens  politik  är  innehåll  inte  längre  det  enda  som granskas.  Stil,  utstrålning, 
retoriska egenskaper och självsäkerhet är viktiga faktorer i valrörelserna.
Hemligheten  bakom  många  politiska  framgångar  handlar  om  att  kunna  hantera 
mediespelet. Ingenting är riktigt stort om det inte varit uppe till diskussion i medier och 
fått offentlig publicitet. Utmaningen blir därför att kunna nå ut med sitt budskap, våga 
närma sig journalisterna och slå igenom i medierna. 
Goda  medierelationer  kräver  ständig  övning.  Jag  har  alltid  fascinerats  av,  och 
förundrat  mig  över,  hur  politiker  på  ett  skickligt  sätt  lyckas  besvara  journalisternas 
frågor. De har lärt sig svara övertygande och inger ofta förtroende, trots att svaret inte 
alltid tillfredsställer journalisten. 
Samtidigt har jag blivit lika irriterad över att se nervöst svamlande politiker framför 
tv-kamerorna som varken får fram sitt budskap eller kan fokusera på det viktigaste. Att 
som journalist ställas inför en medieovan person leder oftast till en sämre intervju. På 
samma  sätt  som  journalisten  tvingas  förbereda  sig  inför  en  intervju,  måste  också 
intervjupersonen göra det. 
Mycket handlar om att kunna utrycka sig så kort och koncist som möjligt, vilket 
både internationell och inhemsk forskning visar. På 60-talet fick en politiker i medeltal 
42,3 sekunder taltid i amerikansk tv i motsats till  90-talets 9,8 sekunder (Moring & 
Himmelstein 1993: 139).  Samma utveckling syns även i  Finland.  Också i  de trycka 
medierna är utrymmet begränsat i dag. 
Medieträning består av alla de komponenter jag är intresserad av. Det handlar om 
retorik, om utseende och stil och om konsten att verka övertygande oberoende av vad du 
har att säga. Framför allt så handlar det om image, både i ord, bild och handling. 
Så länge det har funnits journalister, har det funnits politiker som gjort allt för att dra 
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nytta av medierna för att  synas utåt.  På motsvarande sätt  har politikerna alltid  varit 
råvaran i det journalistiska jobbet. Förhållandet mellan politiker och journalister är både 
spännande och känsligt, och på många sätt en kamp om makt och synlighet. I den här 
avhandlingen går jag närmare in på det här förhållandet. Vad ligger egentligen bakom 
mötet  mellan  en  politiker  och  en  journalist?  Lyckas  politikerna  manipulera 
journalisterna? Märker journalisterna av att det skulle vara svårare att få politikerna att 
tala klarspråk?
Redan  på  1920-talet  noterades  uppkomsten  av  en  ny  typ  av  pressagenter,  eller 
mediekonsulter, vars jobb gick ut på att hjälpa politikerna ut på mediemarknaden och 
samtidigt påverka den allmänna opinionen (McNair 2003: xiii).  Nu, över 90 år senare, 
har den här sortens medieträning både ökat och utvecklats. Den politiker som i dag 
vågar ge sig in i det politiska spelet utan någon som helst kännedom om hur medierna 
fungerar är modig, för att inte säga dumdristig.  
En  medievan  politiker  vet  hurudana  citat  radiojournalisten  vill  ha,  han  vet  hur 
blickar och gester kan övertyga i tv och han vet att vara noggrann med det tryckta ordet 
så  att  inga  felaktigheter  publiceras.  Med  sin  naturliga  utstrålning  blir  han  ofta 
blickpunkten i medierna. 
Betydelsen av en stark image uppstod i och med tv:s framfart på 1950-talet. Läran i 
hur man bygger upp den politiska imagen spred sig över hela västvärlden på 1980-talet 
och började på 1990-talet nå även de länder som dittills klarat sig undan ”sjukdomen”. 
Dels var det många politiker som åkte till Storbritannien och USA för att hämta kunskap 
därifrån,  dels  började  imagekonsulter  importeras  från  utlandet  för  att  utbilda 
makthavarna. (Uimonen & Ikävalko 1996: 79) 
Även Finland är i dag ett land som fäster allt större uppmärksamhet vid image- eller 
”designpolitiken”.  I  början  av  90-talet  förändrades  det  politiska  systemet  och 
kommunikationssystemet på ett sätt som gjorde att både journalister och politiker fick 
större  friheter  i  medierna.  Den  formella  jämlikheten  mellan  partierna  frångicks  och 
regelsystemen för hur såväl journalister som politiker fick agera uppluckrades. (Moring 
& Himmelstein 1993: 12)
Nu, långt in på 2000-talet,  finns det  redan en uppfattning att  imagens roll  blivit 
alltför  stor  i  politiken.  ”Har  politiken  blivit  estetik?  Har  de  politiska  valen  blivit 
misstävlingar?”, frågar sig  medieforskaren Erkki Karvonen i en kolumn i  Aamulehti 
24.8.2006. Den riksdagskandidat som inte syns eller hörs har liten chans att få ett av de 
eftertraktade 200 mandaten. Vinnaren är allt oftare den som är bra på att uttrycka sig 
och visa upp sig i medierna.
Det gemensamma i hela utvecklingen är att politikerna mer och mer börjat närma sig 
publiken via medier, från Franklin D. Roosevelts liveradiosändningar på 1930-talet och 
Ronald  Reagans  reprisal  av  idén  på  80-talet,  till  Bill  Clintons  ”meet  the  people”-
sändningar på 90-talet och Tony Blairs direktsända uttalanden och presskonferenser på 
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2000-talet. (McNair 2003: 153) 
Margaret Thatcher var en av de efterkrigstida brittiska politikerna som gav imagen 
en stor betydelse. I början av sin karriär var hon, precis som många andra politiker, 
knappt medveten om sitt utseende. Men med hjälp av sin personliga rådgivare Gordon 
Reece började hon ta lektioner i hur man förbättrar och utvecklar rösten och lärde sig 
småningom att tala långsammare och mer statsmannaaktigt. Hennes kläder och frisyr 
valdes med omsorg och den blivande premiärministern genomgick en total förändring. 
(McNair 2003: 148, Franklin 2004: 138) 
Ett  annat exempel  är  Tony Blair,  som enligt McNair (2003:  148-150) valdes till 
premiärminister  på grund av sin  förmåga att  se  bra ut och uttrycka sig väl  framför 
kamerorna. Blair och hans närmaste omgivning kritiserades tidvis för att ha varit alltför 
fixerade vid sin mediebild, och för att ha ersatt politisk substans med mediehantering.
Mannen bakom Tony Blairs framgång anses vara Alastair Campbell, som i flera år 
fungerade  som  partiets  kommunikationschef.  Det  var  till  exempel  Campbell  som 
morgonen efter prinsessan Dianas död kom på att kalla henne ”Folkets prinsessa”, en 
beskrivning som Tony Blair använde i sitt historiska tal till folket efteråt. Det var inte 
första och inte sista gången Campbell utnämnts till kungen av spin. (Franklin 2004: 3-4, 
39-40)
Margaret Thatcher och Tony Blair utgör två bra exempel på hur mycket politikerna 
kan vinna på att bli medie- och imagetränade. Männen bakom denna förändring,  Sir 
Bernard Ingham och Alastair Campbell, har ofta studerats av stora auktoriteter på grund 
av sitt nära förhållande till respektive premiärminister (Franklin 2004: 39-41).
Förhållet mellan politiker och journalister har även varit på tapeten här hemma i 
samband mer flera nyutgivna böcker. Hösten 2011 diskuterades ex-statsminister Matti 
Vanhanens  förhållande  till  journalister  i  den  nya  boken  Pääministerin  puhuva  pää 
(Uimonen, 2011). Vanhanen har en bakgrund som journalist, men har ändå hamnat på 
kollisionskurs med journalisterna de senaste åren. I Hbl 20.10.2011 förklarar han varför: 
”Mina erfarenheter är från 1980-talet. Sedan dess har journalistiken förändrats till ett 
medialt minutspel.”
I boken beskriver författaren Risto Uimonen tidigare statsministrars medierelationer. 
Kalevi  Sorsa  var  den  första  statsministern  som fick  anpassa  sig  till  ett  annorlunda 
medieklimat.  Han kallade  den  makt  journalisterna  använde för  infokrati,  något  som 
utmanade  den  parlamentariska  demokratin.  Mauno  Koivisto  kände  väl  till 
offentlighetens  möjligheter  och  slog  bland  annat  igenom  som  tv-stjärna  i  Yles 
nöjesprogram Jatkoaika. Han var avslappnad och frispråkig och stal showen med sin 
humor, sina skarpa kommentarer och sin personliga charm. 
Harri Holkeris svar ”jag dricker kaffe nu” för att avvisa en journalist som bad om en 
intervju har blivit en klassiker. Esko Ahos sätt att uttrycka sig i teve och radio gjorde 
honom  till  en  modern  mediepolitiker.  Paavo  Lipponens  period  som  statsminister 
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kantades av offentlighetskriser. Enligt Uimonen behöver partiledarna personlig karisma 
och  god  medieträning,  endast  kompetens  och  kunnande  räcker  inte.  Förmågan  att 
hantera medierna har en stor betydelse i valet. 
Förhållandet mellan journalister och politiker var temat för min kandidatavhandling 
som  skrevs  2008.  I  denna  avhandling  har  det  empiriska  och  teoretiska  materialet 
utökats. I stället för att bygga vidare på kandidatavhandlingen har jag valt att citera den i 
den  mån  det  behövs  och  se  om  det  finns  skillnader  under  de  fyra  år  som  gått. 
Utgångspunkten är ändå densamma, att granska och diskutera vad som ligger bakom det 
medierade mötet mellan journalisten och politikern.
Jag har närmat mig temat genom att studera dessa möten i två olika valrörelser. I 
valet 2007 bibehölls ännu den gamla maktbalansen mellan de tre stora partierna även 
om de bytte plats med varandra. Centern backade rejält till förmån för Samlingspartiet. 
Valet 2011 var Sannfinländarnas val. Jag vill veta hur de här valen påverkade kontakten 
mellan journalisterna och politikerna och vad som hände då de möttes. På samma sätt 
vill jag veta hur båda parter tränades i att möta varandra.  
 
1.1 Syfte och forskningsfrågor 
Det finns väldigt lite forskning om medieträning. Syftet med min kandidatavhandling 
var  därför  främst  att  kartlägga  situationen  i  Finland  samt  diskutera  dess  för-  och 
nackdelar.  Fokus  låg  redan  då  på  det  medierade  mötet  mellan  journalisten  och 
politikern. I min pro gradu har jag gått steget vidare och försökt se effekterna av det här 
medierade mötet. Att medieträning förekommer och vad politikerna anser om det vet vi 
redan. Men vad säger journalisterna – och framför allt, hur påverkar det medborgarna? 
Dessa frågeställningar lyfts fram i denna avhandling. 
I min kandidatavhandling framkommer också att medieträning främst ges i samband 
med  kandidatutbildningen  inför  val.  Det  är  i  valrörelserna  som  mötet  mellan 
journalisten och politiken blir extra intressant och medieträningen drivs till sin spets. 
Det är då bägge parter prövas för att sätta agendan och utöva sin makt. Mötet har stor 
betydelse för väljarna som på basis av den erhållna informationen avgör vem han eller 
hon ska rösta på. Det här är också orsaken till att jag fokuserat på medieträning inför 
val.
I min pro gradu analyserar jag partiernas valkampanjer för att se om det finns någon 
relation  mellan  professionella  valkampanjer  och  utbudet  av  medieträning.  Partierna 
anlitar i dag i allt högre grad professionella experter för att sköta kampanjerna. Frågan 
är om det syns i det traditionella mötet mellan politikern och journalisten.  
De frågor jag avser besvara är:
• Hur skiljer sig medieträningen för politikerna i valen 2007 och 2011?
4
• Hur uppfattar politiker, journalister och medietränare det medierade mötet vid de 
två tidpunkterna?
•  Utifrån  dessa  tre  aktörsgruppers  synpunkter  diskuteras  även  medieträningens 
inverkan på hur medborgarna uppfattar politiken och politikerna samt på valresultatet. 
Detta diskuteras mot bakgrunden av teorin om professionalisering.
För att kunna svara på de här frågorna måste jag först och främst definiera vissa 
centrala  begrepp  och  förklara  vad  jag  avser  då  jag  skriver  om  medieträning  och 
professionella valkampanjer. Läsaren måste även få en bakgrund till varför vi talar om 
och vad som menas med medierade möten. Jag visar även, både med teori och egen 
forskning,  att  valkampanjerna  –  och  samtidigt  också  politikerna  –  blivit  mer 
professionella. På samma sätt har journalistrollen professionaliserats.   
För  det  är  här,  i  mötet  mellan  den  professionaliserade  politiken  och  den 
profesionaliserade journalistiken, som behovet av medieträning uppstått. 
1.2 Avgränsning och centrala begrepp
Det finns rikligt med forskning i politisk kommunikation och politikens medialisering. I 
en  pro  gradu-avhandling  som  tangerar  detta  forskningsområde  finns  därför  många 
tänkbara sidospår. Bland annat skulle det vara intressant att gå djupare in på forskning 
om  mediernas  betydelse  i  valrörelserna,  dess  effekter  på  mottagarna,  om  hur  den 
politiska retoriken förändrats, betydelsen av image, hur politikerna börjat anpassa sig till 
medielogiken, politikens och journalistikens professionalisering samt maktförhållandet 
mellan politiker och journalister, för att nämna några områden. 
För att  ändå avgränsa området  har jag valt  att fokusera på det  medierade mötet 
mellan journalisterna och politikerna i två olika valrörelser. Som utgångspunkt har jag 
använt riksdagsvalen 2007 och 2011. Då jag talar om medieträning avser jag därmed 
den träning som ges för att påverka det här mötet. Viktigt är också att poängtera att 
medieträning i detta sammanhang handlar om träning i både kommunikation och 
stil.  I  min  kandidatavhandling  (Lindfors  2008)  kunde  jag  konstatera  att  imagen  är 
avgörande  för  politikens  genomslagskraft  och  därmed  något  som  partierna  satsar 
mycket på.    
Poängteras bör även att jag i denna avhandling fokuserar på  medieträning inför 
val.  Det här motiverar varför jag lyfter  fram partiernas valkampanjer och analyserar 
deras professionalitet och strategier för att  nå synlighet.  Sambandet mellan ett  partis 
professionalitet och medieträning analyseras.
Avhandlingen fokuserar  på  finländska förhållanden och  traditionella  medier  som 
dagspress,  radio  och  tv.  Även  om internet  och  sociala  medier  i  ökad  utsträckning 
används  för  politisk  kommunikation  är  det  fortfarande  främst  genom  traditionella 
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medier som de flesta inhämtar information och kunskap om politik (bl.a.  Moring & 
Mykkänen 2009, Strömbäck 2004). Eftersom jag med medieträning avser både träning i 
kommunikation och stil ligger fokus därför rätt långt på tv. Det är även det medium som 
medieträningen  främst  riktar  sig  till  och  det  medium  som  anses  ha  den  största 
genomslagskraften (Lindfors 2008).
I  denna  pro  gradu  har  jag  även  valt  att  –  utgående  från  teorin  samt  politikers, 
journalisters och medietränares synpunkter – diskutera ifall medieträningen har effekter 
på publiken. Detta går sker dock bara ytligt och är egentligen lite utanför mitt område. 
Jag har därför valt att ge effektteorierna relativt lite utrymme och är försiktig med att 
dra slutsatser utgående från knapphändig information.         
1.3 Metod och empiriskt material 
Avhandlingen  bygger  på  kvalitativt  intervjumaterial.  I  den  mån  jag  lyft  fram 
kvantitativa  resultat  handlar  det  främst  om  statistisk  jämförelse  av  partiernas 
valkampanjer. Mitt syfte är inte att i första hand kartlägga mängden medieträning som 
ordnas, utan analysera dess betydelse och dess följder. Detta till trots ingår en översikt 
av utbudet i dag, men den ska inte tolkas som heltäckande.
Min kandidatavhandling (Lindfors 2008) kartlade medieträningen inför valet 2007. 
Då  intervjuade  jag  sju  politiker  från  fyra  partier  samt  partiernas  kampanj-  eller 
informationschefer,  en  mediekonsult  och  en  färg-  och  stilkonsult.  Efter  valet  2011 
följdes situationen upp med alla de åtta riksdagspartiernas kampanjchefer för att se ifall 
mängden medieträningen ökat eller innehållet i den förändrats. Dessutom intervjuade 
jag fem journalister vid de större medierna i Finland för att få deras syn på hur det är att 
intervjua politiker.   
Dels vill jag veta hur mycket medieträning kandidaterna fått inför valen, såväl de 
mindre kända politikerna som partiledarna,  samt hur den kunskapen påverkat dem i 
mötet med journalisterna. Dessutom vill jag veta hur journalisterna uppfattar den här 
träningen.  Märker  de  av  den?  Blir  det  lättare  att  få  tydligare  svar,  eller  lyckas 
politikerna allt oftare slingra sig undan? På basis av det material jag samlat ihop drar jag 
även några slutsatser om hur det medierade mötet syns i valrörelserna och om det har 
någon inverkan på valresultatet.
1.4 Avhandlingens upplägg
Forskning i medieträning är en del av ett omfattande forskningsområde kring politik och 
medier,  medialisering av politiken och politisk journalistik,  maktrelationer  etc.  I  det 
inledande teoriavsnittet,  kapitel  2,  har  jag  valt  att  kort  redogöra  för  den kontext  vi 
befinner oss i då det gäller  ovanstående områden. Eftersom rätt lite forskning gjorts 
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kring specifikt medieträning är det viktigt att kunna koppla den till vidare forskning. 
Först behandlas tidigare forskning. Sedan tar jag upp vissa centrala begrepp som är 
viktiga att känna till så läsaren vet vad jag menar när jag talar om medieträning och 
spindoktorer.
Därefter går jag in på den historiska bakgrunden. Hur har behovet av medieträning 
uppstått? Svaret på den frågan får vi genom att studera hur förhållandet mellan politiker 
och journalister utvecklats under åren. Jag ger även en introduktion till valkampanjerna 
och  deras  historia,  samt  diskuterar  tv:ns  och  de  sociala  mediernas  betydelse  i 
valrörelserna. Jag börjar med att beskriva läget ur ett internationellt perspektiv och går 
sedan närmare in på finländska förhållanden. För att kunna förankra min forskning här 
hemma har jag gett den politiska valkommunikationen i Finland en egen underrubrik.   
Följden  av  valkommunikationen  och  valkampanjerna  leder  in  oss  på  olika 
effektteorier. Sist i det här kapitlet tar jag därför upp nödvändig teori som behövs för att 
svara på frågan hur medieträningen inom politiken påverkar medborgarna. 
Kapitel 3 handlar om kvalitativ forskning och metoder. Jag operationaliserar mina 
forskningsfrågor och går närmare in på vilka metoder jag använt, vem jag intervjuat, hur 
urvalet  skett  och  hur  materialet  samlades  in.  Jag  diskuterar  även  forskningens 
tillförlitlighet.
Kapitel  4  redogör  för  valrörelserna  i  Finland  2007  och  2011.  En  stor  del  av 
informationen  här  bygger  på  intervjuer  med  kampanjledarna  för  respektive 
riksdagsparti. Här finns statistiska fakta om valresultatet, om hur mycket medieträning 
som gavs samt hur mycket pengar som lades ner på medieträning. Dessa bakgrundsfakta 
är  viktiga  med tanke på  de  efterföljande  kapitlen  som närmare  går  in  på  hur  det  i 
praktiken gick till då politikerna mötte journalisterna. Gav den träning de fick resultat? 
Kapitel 5 handlar om politikernas och journalisternas syn på medieträning medan 
jag  i  kapitel  6  redogör  för  hur  de  uppfattar  mötet  dem emellan.  Jag  har  delat  upp 
analysen  i  två  kapitel  eftersom det  dels  handlar  om hur  de  uppfattar ett  allmänt 
fenomen och dels hur de personligen känner av det här fenomenet. 
I kapitel 7 drar jag slutsatser av mitt empiriska material, jämför det med tidigare 
forskning och för en slutdiskussion. Jag avrundar avhandlingen med att kort svara på 
mina forskningsfrågor och ge förslag på fortsatt forskning. 
I min kandidatavhandling 2008 gav jag även exempel på hurudana råd politiker får. 
Den här informationen har jag valt att lägga med som bilaga i pro gradun för den som 
intresserad av några konkreta tips.
2. Från maktens medier till mediernas makt
Det här kapitlet ger en teoretisk och historisk bakgrund till min forskning, både ur ett 
internationellt och finländskt perspektiv.
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2.1 Tidigare forskning 
I min avhandling har jag rätt långt inspirerats av Jesper Strömbäck och hans forskning i 
politisk  kommunikation  och  samspelet  mellan  medier  och  politiker,  med  fokus  på 
svenska förhållanden. 
I sin doktorsavhandling har Strömbäck (2001) undersökt förtroendet för politiker 
och journalister  och relationen mellan dem, vilket tangerar mitt  forskningsområde.  I 
avhandlingen  kommer  han  bland  annat  fram till  att  det  finns  en  stark  misstro  mot 
politikerna. Medierna kan ändå inte beskyllas för att skapa de negativa uppfattningarna, 
men kan däremot aktivera och förstärka dem. Strömbäcks undersökning visar också att 
medierna spelar en stor roll för hur medborgarna uppfattar politikerna och politiken. 
En omfattande studie gjord 2008 av Helsingfors universitet och tyska Hohenheim 
universitet,  där 140 finländska journalister och 124 politiker intervjuats, har i sin tur 
kartlagt  hur  den  politiska  kommunikationen  i  Finland  fungerar  (European  Science 
Foundation).  Den  visar  bland  annat  att  det  finns  stora  skillnader  i  synen  på 
journalistiken.  Medan  journalisterna  anser  att  den  utvecklats  i  demokratifrämjande 
riktning anser politikerna i högre grad att den politiska journalistiken är sensations- och 
nöjessökande. Studien visar även att det råder ett misstroendeförhållande mellan de två 
yrkesgrupperna. Politikerna tvivlade delvis på journalisternas opartiskhet. 
Ovanstående undersökningar visar tecken på en rådande förtroendekris där folket 
inte litar på politikerna och politikerna inte litar på journalisterna. De här resultaten är 
speciellt  intressanta  för  min  avhandling,  där  jag  diskuterar  ifall  medieträning  kan 
minska på den här misstron och samtidigt främja demokratin.   
Övriga svenska professorer vars forskning är av intresse för min avhandling är Lars 
Nord (bl.a. 2009) som också forskar i politisk kommunikation, Kent Asp (1986), som 
utvecklat  teorin  om  mediernas  makt,  samt  Gunnar  Nygren  (2008),  som  analyserat 
journalisternas roll och bland annat ifrågasatt om professionaliseringen av journalistiken 
håller på att försvinna. 
Politisk kommunikation är även ett välstuderat område här i Finland. När det gäller 
finländska förhållanden har jag bland annat bekantat mig med Erkki Karvonen (1999) 
som specialiserat sig på image, journalisten Risto Uimonen (bl.a. 2011), valkännaren 
och forskaren Ville Pernaa (2007), professor Esko Salminen (2006) samt professor Tom 
Moring och docent Juri Mykkänen (bl.a. 2011) som studerat valrörelserna här hemma. 
När det gäller medieträning internationellt har jag tagit del av professor Ralph Negrines 
(2009)  forskning  i  internationell  politisk  kommunikation,  statsvetaren  Pippa  Norris 
(2000)  studier  av  valkampanjer,  sociologen  David  Altheides  (1979)  teorier  om 
medielogik samt kommunikationsvetaren Winfried Schulz (2004) som skrivit mycket 
om medialiseringbegreppet, för att nu nämna några. 
8
Någon direkt avhandling om medieträning har jag inte hittat, däremot har ett flertal 
avhandlingar som tangerar temat gett värdefull information. Här tänker jag främst på 
Anna-Maria Havskogens uppsats (2009) om scenjournalistik och politik där skribenten 
gör en studie om hur medieträning uppfattas av rikssvenska journalister och politiker, 
dock utan anknytning till val.
Inspiration och information har jag även fått av Vivikka Richt-Pelkonens avhandling 
”Spinning  the  Finns”  (2007)  som handlar  om politisk  marknadsföring  i  valrörelsen 
2007. Här diskuteras främst vilka metoder politikerna använder sig av för att nå och 
influera medierna samt hur  politikerna och journalister  reagerar  på dessa metoder.  I 
avhandlingen har hon intervjuat både politiker, journalister  samt pr-folk och kommit 
fram till att valkampanjerna i Finland har blivit mer proffsiga men fortfarande inte nått 
upp till  den postmoderna eran (se mer  i  kapitel  4).  Spindoktorer  förekommer inte  i 
finländsk  politik,  däremot  upplevde  politikerna  att  det  fortfarande  går  att  påverka 
journalisterna och nå ut med sitt budskap. De finländska förhållandena är rätt små och 
gör  att  kontakten  med  medierna  är  rätt  okomplicerad,  och  vice  versa.  Hennes 
avhandling visade även att det finns en ökad tendens av amerikanisering i valrörelserna. 
Richt-Pelkonen har utgått från Ivor Gabers (2000) lista över vilka spinmetoder det 
finns och jämfört huruvida de används i finländsk politik.
Statsvetaren Nicklas Håkansson avhandling om  valretorik (1999) samt Lars Nord 
och Jesper Strömbäcks studie av valrörelsen 2002 (2003) har hjälp mig i valet av metod 
och  upplägget  av  empirin.  Båda  studierna  handlar  om  mediernas  och  partiernas 
agerande i valrörelser samt deras inbördes relation.
I denna pro gradu hänvisar jag även till min kandidatavhandling (Lindfors 2008) där 
jag  kartlade  medieträningen  i  Finland  inför  valet  2007.  Den  besvarar  bland  annat 
följande frågor:
• vad medieträning är
• om medieträning förekommer i Finland samt hur det märks 
• vem som drar nytta av medieträning
• fördelar samt nackdelar med medieträning
I Finland förekommer medieträning som en naturlig del av den politiska valrörelsen. 
I  de  flesta  fall  handlar  det  fortsättningsvis  om  att  lära  ut  kommunikation  och 
grundläggande kunskaper i hur medier fungerar. Det som utomlands kallas spin finns 
främst i USA och Storbritannien, medan vi i Norden anpassat medieträningen efter våra 
förhållanden. Den så kallade ”amerikaniseringen” är inte så tydlig i valrörelserna. Men 
det finns inhemska särdrag som visar på motsvarande trender.
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2.2 Centrala begrepp för denna avhandling
Under  den  här  rubriken  lyfter  jag  fram  några  begrepp  som  är  centrala  för  denna 
avhandling. Dels är det viktigt att veta vad jag avser då jag använder begreppen, dels 
motiverar de varför jag kan dra vissa slutsatser av mitt  material.  Jag börjar  med att 
definiera vad som avses med spin och medieträning. Därefter listar jag olika typer av 
medietränare  och  konsulter.  Läsaren  får  även  veta  vilka  metoder  som  politikerna 
använder för att nå och influera medierna. 
Medieträning – kommunikation eller spin? 
”Medieträning är ett sätt att hjälpa politikern att uppträda exemplariskt och 
klanderfritt och se till att han klarar av att utföra det arbete och den uppgift han blivit  
vald till. Och ett hjälpmedel för att över huvud taget komma så långt.” (Lindfors 2008)
Den här definitionen på medieträning gav en riksdagsledamot under en intervju i mars 
2008. Begreppet är svårdefinierat. I det här inledande stycket redogör jag för vilka olika 
betydelser som kan tolkats in i begreppet och hur jag valt att se på saken. 
Medieträning är en form av spin, eller omvänt, spin är en form av medieträning. 
Spin kan ses som en lite mer tillspetsad och professionell form av medieträning som går 
ut på att manipulera publiken, medan medieträning i sig kan inbegripa mycket annat 
också, som enkla kommunikationsövningar (Lindfors 2008).
Enligt  journalisten Peter  Hobday (2000: 21) syftar  begreppet spin på 1900-talets 
Amerika och basebollspelet, där det alltid behövs personer som behärskar skruvbollar. 
Verbet to spin och dess synonym to curve betyder skojeri, listigt trick. 
Begreppet  blev  vanligt  i  Amerika  i  och  med  televisionens  genombrott  och 
etablerades speciellt under Bill Clintons presidentvalskampanj på 1990-talet. I Europa 
togs begreppet i bruk först i England där Margaret Thatcher i slutet på 70-talet fick hjälp 
att bli en representativ och övertygande politiker genom att lära sig tala långsammare 
och förbättra sitt utseende. (Juholin & Kuutti 2003: 100)
År 2004 hölls en konferens i Danmark kring temat medieträning och spin. Kaare R. 
Skou, politisk redaktör på danska TV2, konstaterade att medieträning ur journalisternas 
synvinkel är både en hjälp och en irritationskälla. Medieträning är egentligen ingenting 
nytt eller unikt. Det är bara en ny benämning på en urgammal företeelse att lära sig 
kommunicera.
Den danska forskaren i medievetenskap och retorik, Hilde Schroll Jespersen, som 
också talade på konferensen, anser att medieträning i huvudsak går ut på två saker. Dels 
handlar det om att ”förmedla politik sakligt och nyanserat – och samtidigt göra det i ett 
underhållande,  lämpligt  och  brett  appellerande  format,  så  att  det  sätter  politik  och 
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politiker på hela landets dagordning”. Dels ser hon medieträning som ett sätt med vilket 
man  kan  ”styra  medborgarnas  demokratiska  handlingar  genom  att  –  på  ett 
underhållande sätt – ge dem större insikt i den demokratiska debatten och dess villkor”.
Mie  Femø  Nielsen,  lektor  i  språkvetenskap  vid  Köpenhamns  universitet, 
konstaterade i sin tur att spin är nödvändigt för det demokratiska samtalet och håller 
medierna i  liv.  Medieträning är detsamma som kommunikation.  Ju bättre man är på 
beskriva något, desto större är möjligheterna att reflektera över och debattera ämnena 
efteråt.  Samtidigt  önskar  hon  att  fenomenet  fick  större  uppmärksamhet  inom 
forskningen,  eftersom  det  ännu  är  ett  rätt  så  outforskat  ämne.  I  grunden  handlar 
medieträning  nämligen  om vem som sätter  agendan;  politikerna,  journalisterna  eller 
allmänheten.
Det finns också de som ser medieträning som lögn och manipulation, som ett sätt att 
lära politikerna ljuga. Christian Kock, professor i retorik vid Köpenhamns Universitet, 
menar till  exempel  att  spin är  det  samma som raffinerat  bedrägeri  och vilseledning, 
speciellt i våra västerländska demokratier. Här går åsikterna ofta isär. Søren Espersen, 
som bland  annat  varit  presschef  för  Dansk  Folkeparti,  säger  att  spin  ofta  felaktigt 
uppfattas  som lögn.  I  stället  för  att  undanhålla  sanningen  handlar  det  om att  styra 
nyhetsflödet, menar han.
Medieträning  kan  därmed  tolkas  som  en  metod  att  sätta  agendan  för  det  som 
diskuteras i samhället. Frågan blir då, leder medieträning till att ge politikerna makt? 
Och på vilket sätt? Bland annat det här lyfter jag upp i kapitel 5.
Här kan det också vara relevant att påpeka skillnaden mellan spin/medieträning och 
politisk kommunikation. All politisk kommunikation är inte spin, dvs har ett syfte att 
manipulera medier (Gaber 2000). Däremot finns det de som hävdar att all politik  är 
kommunikation (bl.a. Meadow 1980). 
Orsaken till att jag valt att ta upp de här olika synsätten på medieträning är för att 
visa hur komplext ämnet i själva verket är. Poängteras bör också att Danmark ofta ses 
som  ett  föregångsland  då  det  gäller  spin  i  Norden.  Det  här  ger  oss  en  intressant 
jämförelse med hur medieträning uppfattas i Finland, vilket jag tar upp i min empiri 
längre ner.
En fråga om stil och image
Medieträning går rätt långt ut på att styra sin publicitet, men det sker inte enbart genom 
kommunikation. Det alla politiker strävar efter är att skapa en så positiv  image som 
möjligt. Image-begreppet uppstod i USA på 1950-talet och används i dag dagligen inom 
både  journalistiken  och  politiken.  Enligt  den  finländska  forskaren  Erkki  Karvonen 
(1999:  4,  22,  314) är  medierna och journalisterna i  allra  högsta grad imagebyggare, 
kanske till och med de mest centrala. Enligt Karvonen lever vi i ett ”imagesamhälle” där 
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utseende, anseende och brand väger allt tyngre. 
Ordet image kommer ursprungligen från latinets bild. Bild är en term som hänger 
ihop med synsinnet, vilket leder till att vi ofta förknippar image med hur någon ser ut. 
Karvonen skriver  i  en kolumn i  Aamulehti  (30.1.2003)  att  det  här  ger  intrycket  att 
image skulle vara något ytligt, kosmetologiskt och enbart visuellt. Men image är mycket 
mer.  Enligt  Karvonen  är  det  handlingarna  och  budskapet  som  skapar  den  verkliga 
imagen.  Endast  det  första  intrycket  styrs  av  utseendet,  därefter  övergår  man till  att 
lyssna till om föreläsaren har ett budskap att komma med. Även det här blir tydligt i 
mina egna resultat längre ner.
Konsulter och medieexperter 
För  denna  avhandling  är  det  också  relevant  att  titta  på  de  olika  konsulterna  och 
personerna bakom det politiska budskapet, eftersom det blivit allt vanligare att ta in 
utomstående hjälp då det gäller medieträning.
Begreppet medietränare kan ha väldigt olika betydelse beroende på vilken person 
man syftar på. En medietränare i Finland jobbar oftast med ett annat utgångsläge än en 
medietränare i till exempel USA och Storbritannien. 
”I Finland lär vi ut saker som ”se inte dit”, ”tänk på ditt budskap” och dylikt. Vi  
är inga spindoktorer som helt och hållet bestämmer vad politikerna ska säga och  
göra.” (Medietränare, 2008)
Mediekonsulter  av olika slag är inget nytt påhitt. Posten som pressekreterare  kom 
till i början av 1930-talet, då brittiska premiärministern Ramsay MacDonald behövde 
någon  som  hjälpte  honom  att  hantera  den  dominerande  konservativa  pressen. 
Pressekreterarens roll låg ändå länge i skymundan. Den första som ansågs ha politiserat 
posten var Sir Bernard Ingham, pressekreterare till Margaret Thatcher under 1970- och 
80-talen. (Franklin 2004: 36-39, McNair 2003: 159)
Ingham har sedermera kallats ”informationsminister” på grund av sin förmåga att 
dirigera  och  regissera  den  politiska  kommunikationen  så  att  den  uppfyllde 
premiärministerns egna intressen. Ingham såg sig själv som en bro mellan medierna och 
myndigheterna. (Franklin 2004: 39, McNair 2003: 160)
Spindoktor är ett relativt nytt begrepp i Finland och går inte att översätta direkt. Med 
det menas nyhetsmakare vars uppgift är att förse journalisterna med positiv propaganda 
och dölja det negativa. Enligt Karvonen (i Aamulehti, 30.1.2003) vill spindoktorn skapa 
en  så  positiv  bild  som möjligt  av  den  han  jobbar  för.  Speciellt  i  den  anglosaxiska 
världen förs diskussioner mycket om hur skickliga spindoktorer lyckats manipulera den 
allmänna opinionen. Med hjälp av dem kan makthavarna, dvs politikerna, styra över sin 
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publicitet.
En man som starkt förknippas med denna benämning är Tony Blairs  spindoktor, 
medie-  och  kommunikationschefen  Alastair  Campbell, som jobbade  för  Blair  under 
större delen av hans tid som premiärminister 1997–2007. Campbell anses vara den som 
lanserade hela begreppet spindoktor, enligt en artikel i Svenska Dagbladet (16.8.2007). 
Premiärminister  Tony  Blair  och  hans  parti  New  Labour  anses  vara  det  mest 
framträdande exemplet för hur politiken kan påverkas av spin. Enligt Hobday (2000: 
21)  lanserades  det  nya  partiet  som  vilken  ny  produkt  som  helst:  först  kartlades 
marknaden, sedan skapades en lämplig produkt som fyllde alla kriterier och därefter 
marknadsfördes den effektivt. 
Både mediekonsulter och spindoktorer kan samtidigt fungera som  imagekonsulter, 
även om det nuförtiden är vanligt att politiker anställer en skild konsult som endast har 
hand om stil, klädsel och utseende (Lindfors, 2008).
I enstaka fall kan man även tala om en medietränare som propagandaminister. Den 
här titeln förknippar vi starkt med Joseph Goebbels,  Hitlers  propagandaminister  och 
imagekonsult. Goebbels var en skicklig retoriker och hjälpte bland annat Hitler med tal 
och framföranden. Han lyckades även skapa en tidvis mjukare bild av sin chef genom 
att  visa upp honom bland barn,  djur eller  idrottare.  Goebbels har senare kallats  den 
första  riktiga  imagekonsulten  på  grund  av  sin  skickliga  manipulationsförmåga. 
(Uimonen & Ikävalko 1996: 67-68)
Förutom dessa huvudsakliga grupper finns en hel del experter  som i princip kan 
kallas  medietränare.  Vi  har  uttryckliga  medieexperter,  experter  på  reklam-  och 
marknadsföring,  experter  på  textproduktion  och  audiovisuell  design  och 
opinionsundersökare. (Uimonen & Ikävalko 1996: 71-73)
I  dag  är  det  även  vanligt  att  politiker  tar  hjälp  av  utomstående 
kommunikationsbyråer.  I  USA  och  Amerika  har  kommunikationsbyråerna  fått  en 
bestående ställning och ses numera som en naturlig del av den kommunikativa miljön. I 
Finland finns ett tiotal byråer som hjälper till med medieträning, varav endast några är 
stora  och internationella.  Även konsulter  som är  inriktade  på det  grafiska utseendet 
används flitigare än förr, speciellt när internet slagit igenom och hemsidornas utseende 
ska läggas upp. (Juholin & Kuutti 2003: 105) 
Användningen av mediekonsulter och kommunikationsbyråer i våra val utgör den 
del av empirin som behandlas närmare i kapitel 4.
Olika metoder att påverka medier
När det gäller kontakten till medierna har forskare definierat olika metoder med vilka 
politikerna  kan  föra  fram  sitt  budskap  och  på  så  sätt  styra  över  sin  publicitet.  På 
engelska  talar  man  om uttryck  som  "publicity  management",  "media  management", 
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"news management", ”impression management” och "issues management". Alla går ut 
på att  påverka publiken,  antingen genom att  vädja till  känslorna,  genom att  påverka 
vilka  ämnen  som når  över  medietröskeln  eller  på  ett  mera  allmänt  plan  styra  över 
medierna och påverka deras agenda. (Juholin & Kuutti 2003: 53; McNair  2003: 135-
158) 
Politikerna  brukar  även  använda  sig  av  medialities,  så  kallade  medievänliga 
evenemang som ska locka till sig journalisterna. Syftet med den här sortens program är 
inte enbart att upprätthålla partiets synlighet utan också att lyfta fram politiska problem 
och  lösningar  för  allmänheten  och  medierna  när  de  väl  är  på  plats.  Politisk 
marknadsföring  handlar om att bygga in reklambranschens finesser i imagen. Vi kan 
tala  om  marknadsföring  av  en  persons  image  och  identitet,  samtidigt  som 
marknadsföringen inbegriper partiets logo, språket på vilket intervjuerna hålls samt det 
allmänna  jobb  som partierna  gör  när  de  för  sin  kampanj  på  allmänna  platser.  Den 
interna kommunikationen är också av stor betydelse när det handlar om att nå ut till 
medierna. Det handlar om att skapa kanaler för inbördes kommunikation, att hantera 
feedback och koordinera aktiviteter. Många av de stora misstagen i val kan ofta härledas 
till en inadekvat intern politisk kommunikation. (Juholin & Kuutti 2003: 53; McNair 
2003: 135-158)
Den brittiska medieforskaren Ivor Gaber (2000: 507-518) poängterar dock att det 
gäller att skilja mellan så kallad traditionell politisk kommunikation och spin. Enligt 
Gaber  finns  det  två  olika  sätt  att  påverka  medierna,  antingen  genom konkreta  och 
synliga aktiviteter (något som vilken pressekreterare som helst ska kunna), eller genom 
mer strategiska och taktiska metoder. Det är först i den senare kategorin vi börjar tala 
om spin.
Då det gäller traditionella metoder kan partierna skaffa sig synlighet med att göra 
kungöranden, publicera tal och artiklar, reagera på tal och intervjuer eller reagera på ett 
nyhetsscoop. 
Traditionella metoder
• Government/party announcements – kungöranden från partierna
• Reacting to government/party announcements – reaktioner på kungöranden
• Publicizing speeches, interviews and articles – publicering av tal, intervjuer och artiklar 
• Reacting to interviews or speeches – reaktioner på intervjuer och tal
• Reacting to breaking news events – reaktioner på nyhetsscoop
Då det  gäller  mer  osynliga  metoder  listar  Gaber  bland  annat  sättet  att  upprepa 
samma budskap, oberoende vad journalisten frågar. I den här kategorien finns även den 
långsiktiga processen av spin som går ut  på att  medvetet försöka påverka medierna 
under  en  längre  tid.  Det  handlar  även  om att  försöka sätta  nyhetsagendan,  plantera 
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nyheter hos medierna och försöka styra en nyhet i en bestämd riktning. 
Osynliga metoder
• Staying on message – partiet eller politikern uppmanas hålla fast vid ett och samma 
budskap
• Spinning – den genomgående processen där partipolitiken styrs av en utomstående person
• Re- and pre-buttal – Partiet reagerar på utsagor och aktiviteter före eller efter att nyheten 
offentliggjorts 
• Setting the news agenda – partiet eller politiker försöker sätter nyhetsagendan
• Driving the news agenda – hålla en historia levande i medierna under en längre tid
• Planting a story – planetera ett nyhet hos medierna
• Firebreaking – avledningsmanöver i syfte att sprida något negativt om någon annan
• Stoking the fire – hålla liv i historier som inte gynnar motståndaren 
• Building up a personality – bygga upp en personlighet
• Undermining a personality – att urholka en annans personlighet
• Pre-empting – offentliggöra information före deras naturliga exponering
• Kite-flying ”Politisk provballong”. Mediernas används för att testa folkets instållning till 
ett bestämt ämne
• Raising or lowering expectations – försök att höja eller sänka förväntningarna inför ett 
politiskt initiativ
• Milking the story – försök att styra en historia i en bestämd rikning 
• Throwing out the bodies – försök att hitta rätt tidpunkt då det lönar sig att offentliggöra en 
negativ nyhet
• Laundering – avledningsmanöver som går ut på att ersätta en negativ historia med en 
positiv
• Bullying and intimidation - sanktioner mot journalisterna i form av hot och klagomål
Vilka av dessa metoder som används i finländska politik går jag närmare in på i 
kapitel  4.  Någon djupare  analys  görs  inte  eftersom det  huvudsakliga  syftet  i  denna 
avhandling handlar om det medierade mötet framom vilka olika metoder partierna och 
politikerna använder sig av. 
2.3 Hur behovet av medieträning uppstått
Det att dags för att bena ut bakgrunden till varför medieträning överhuvudtaget uppstått. 
Varför talar vi till exempel om medierade möten och att politiken medialiserats? Och 
vad menas med att politiken och journalistiken professionaliserats?
Från medierad till medialiserad politik 
Förhållandet mellan politiker och journalister har varit av intresse för forskare i flera 
15
årtionden. I och med utvecklingen av det här förhållandet har vi gått från en medierad 
till  en  medialiserad  politik.  Steg  för  steg  har  medierna  blivit  en  dominerande 
kommunikationskanal. 
Begreppet  medialisering introducerades av den svenska professorn Kent Asp som 
ville  beskriva massmediernas  makt  i  samhället.  Politikens  medialisering innebär  ”ett 
politiskt  system  som  i  hög  grad  påverkas  av  och  är  anpassat  till  de  krav  som 
massmedierna ställer i sin bevakning på den politiska arenan” (Asp 1986: 359). 
Då vi talar om en medialiserad poltik syftar vi på själva processen och förändringen 
i  att  politiken  blivit  mer  beroende av  journalistiken.  Talar  vi  däremot  om  medierad 
politik menar vi en statiskt och mer beskrivande form som innebär att politiken alltid 
varit beroende av medier. Det medierade mötet är därmed en naturlig benämning på ett 
möte mellan en politiker och en journalist. (bl.a. Asp 1986, Schulz 2004: 88, Mazzoleni 
& Schulz 1999)
Enligt Asp (1990) finns det fyra grundläggande orsaker till medialiseringen. Utbudet 
av information har ökat vilket gör att efterfrågan på utvalda nyheter ökar, medierna har 
professionaliserats,  politikerna  försöker  anpassa  sig  till  medielogiken  för  få 
uppmärksamhet medan väljarna har blivit mer mobila och konkurrensen om dem ökar.
Begreppet medielogik myntades av  forskarna Altheide och Snow (1979: 197)  och 
syftar på att politiken styrs av mediehusens rutiner, format, arbetsrytm och dramaturgi. 
Med hjälp av medielogikteorin kan man förklara hur politiken tvingats anpassa sig till 
journalistiken.
Strömbäck  (2008:  228-246)  har  identifierat  fyra  faser  av  medialisering  som 
beskriver  hur  medierna blivit  mer självständiga  i  förhållande  till  politiken.  Den 
första fasen förklarar endast att politiken är medierad. I den andra fasen kör medierna 
inte  längre  villkorslöst  ut  politikernas  budskap  utan  uppträder  som  en  självständig 
politisk aktör. I den tredje fasen är medierna redan relativt självständiga. I den fjärde 
fasen  har  medierna  så  stor  makt  att  politikerna  inte  endast  ser  på  dem  som  en 
kommunikationskanal  i  valrörelserna  utan  också  som viktiga  då  det  gäller  att  fatta 
politiska beslut.
De två forskarna Mazzoleni och Schulz (1999: 249) sammanfattar utvecklingen på 
ett väldigt bra sätt: Fenomenet medialisering uppstod i och med tv:ns genombrott, men 
det har tagit fart med kommersialiseringen av mediesystemen och moderniseringen av 
politiken.
Politikens professionalisering
Ett  annat  viktigt  begrepp  då  vi  talar  om  den  politiska  kommunikationen  är 
professionalisering.  
En  som  forskat  mycket  i  det  här  är  Ralph  Negrine.  Han  definierar 
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professionaliseringen av politiken som en förändring i både det politiska systemet och 
mediesystemet samt i deras relation till varandra. Professionalisering kan ses som en 
process av reflektion och insikt som leder till förändring och förbättring. (Negrine 2007: 
28-29)
I  början  av  1900-talet  tillskrevs  makten  de  politiker  som  styrde  över  landet. 
Politikerna tillhörde partier som via medierna utövade sin makt och på så sätt fick fram 
sitt  budskap till  folket.  Politiken  presenterades  i  form av  referat  eller  i  ledare  eller 
riksdagskrönikor.
Partipressen  dominerade  ända  fram  till  1970-talet  då  medierna  blev  allt  mer 
autonoma och kritiskt började granska makthavarna (Nord & Strömbäck 2003: 59). Vi 
talar om en professionalisering av journalistiken (ser mer i nästa kapitel). Politikerna 
insåg rätt snabbt att de höll på att mista sina språkrör och fick kämpa hårdare för att få ut 
sitt  budskap till  folket.  Kampen om spaltutrymme och sändningstid ökade.  Politiken 
professionaliserades och medialiserades. ”Urval, presentation, form, rytm, tempo och 
möjligen  också  innehåll  anpassas  efter  strävan  att  vinna  så  stort  och  gynnsamt 
massmedialt utrymme som möjligt” (Strömbäck 2001: 136).
Samtidigt fick partiledarna en större betydelse,  eftersom de har den kunskap och 
kompetens som behövs för att ge snabba svar. De personifierade sina respektive partier i 
medierna. 
Det politiska ledarskapet får därmed större vikt, och ledarnas förmåga att uttrycka 
sig i medierna börjar få stor betydelse för hur folk uppfattar partiet. Den medieträning 
som ges i dag kanaliseras därför också mot partiledarna. Den nederländska professorn 
Cees  Hamelink  (2007:  183)  konstaterar  därmed  att  en  medialiserad  och 
professionaliserad politik lett till en allt mer individualiserad politik.
Ett  annat  begrepp  som  används  i  samband  med  professionaliseringen  är 
amerikansiering.  Begreppet  används främst  i  samband med valrörelserna.  De flesta 
kommunikationspraktiker härstammar från USA och många politiska konsulter i Norden 
har rest österut för att inspireras av hur valrörelserna går till därborta. Därför har man 
börjat tala om att politiken här i Norden har amerikaniserats. Däremot finns det mycket 
som talar emot att vi går mot samma trender som i USA. Enligt Margaret Scammell 
(1995: 293), som forskat i politisk kampanjföring, är det vårt valsystem och den starka 
traditionen av public service som gör att vi skiljer oss från det amerikanska systemet. 
Enligt Nord (2007: 91–92) kan man säga att enskilda metoder och praktiker kommer 
från  USA,  medan hela  valrörelsen  långt  ifrån  är  amerikaniserad.  Våra  partier  här  i 
Norden bygger fortfarande på ideologier och sakfrågor även om de blir mer och mer 
marknadsorienterade och professionella.  De flesta  partier  har  grundats  som populära 
rörelser som vuxit sig stora. Ett färskt exempel här är Sannfinländarna.
Även mediestrukturen är välvilligt inställd till politiken. Nord (2007: 91-93, 2009: 
246-247)  menar  att  sakfrågorna  fortfarande  är  i  fokus  här,  medan  skandalerna  och 
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personhistorierna  allt  mer  börjar  träda  fram  till  följ  av  den  hårdare  konkurrensen 
medierna emellan.  Den politiska kommunikationen är fortfarande en mix av globala 
kampanjinfluenser och nationell kontext.
Att partierna fortsättningsvis är långt ifrån konstgjorda och professionella visar även 
mina forskningsresultat. Sannfinländarnas stora framgång tyder på att fältet fortfarande 
är öppet för en viss amatörmässig politik. Framför allt finns ett behov av att protestera. I 
takt med att politiken blivit mer professionell har valdeltagandet i alla länder minskat 
och missnöjet med politikerna ökat. Varför?
Den här frågan tar bland annat professorerna Heather Savigny och Dominic Wring 
upp  i  rapporten  ”An  ideology  of  disconnection:  For  a  critical  political  marketing” 
(2009).  De  är  kritiska  till  att  den  politiska  arenan  har  blivit  en  marknadsplats  där 
partierna säljer och marknadsför och väljarna konsumerar. Spindoktorer, imagekonsulter 
och politiska experter får en allt större roll i spelet. Politikerna marknadsförs som något 
man  kan  ”köpa”,  med  andra  ord:  bruksvaror.  Då behövs  inte  länge  någon  lojalitet, 
engagemang eller plikt att binda sig för längre tid. Politiken har med andra ord blivit för 
marknadsinriktad  och  professionell.  Enligt  Savigny  och  Wring  borde  vårt  största 
orosmoln handla om just det här, har politiken tappat konktakten till väljarna i och med 
medialiseringen och kampen om synlighet?
Den här synpunkten är intressant med tanke på min egen forskning och utgången i 
riksdagsvalet 2011.
Journalistikens professionalisering
Journalistiken professionaliserades på 1970-talet då medierna blev allt mer obereoende 
av partipressen. Vad som hände då var att tv:n fick sitt genombrott (efter introduktionen 
på 1950-talet i Norden) och utbildningen av journalister kom igång. Under valrörelsen 
år  1966  sändes  till  exempel  den  första  tv-intervjun  i  Sverige  där  en  journalist 
intervjuade en partiledare. Tidigare var det vanligt att partierna sände egna intervjuer 
och  dikterade  frågorna.  Tv:n  slog  snabbt  igenom  och  började  dominera 
opinionsbildningen.  Mediets  genombrott  brukar  därför  framhållas  som  en  av  de 
viktigaste  orsakerna till  medialiseringen (Håkansson 1999:  72-74).  Det  här  är  också 
orsaken till att jag ger tv:ns roll i valrörelser ett eget kapitel längre ner. Samtidigt, under 
70-talet, hämtade man inspiration från USA och Storbritannien där medierna var mer 
självständiga i förhållande till partierna och redan ägnade sig åt granskande journalistik. 
Journalisterna  tog  makten  i  egna  händer  och  började  konfrontera  politikerna  för  att 
avslöja oegentligheter eller maktmissbruk. I stället för att bara referera skrev man egna 
nyheter, höll utfrågningar och ordnade debatter. (Nord 2008: 241-249, Håkansson 1999: 
75)
Det  andra  större  skedet  i  utvecklingen  skedde  på  90-talet  då  den  politiska 
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journalistiken blev alltmer marknadsstyrd. Enligt Nord (2008: 241-249) handlar det allt 
mer om att hitta sensationer som säljer. Samtidigt blir tonen mer analytisk och baseras 
på åsikter. Dagligen förekommer kolumner, soffdebatter och nyhetsanalyser.
Det som hänt på senare tid har svenska forskaren Gunnar Nygren (2008: 157-162) 
beskrivit som en de-professionalisering av journalistyrket. Journalisterna har inte längre 
samma kunskapsmonopol  som tidigare kännetecknade yrkesgruppen.  Nuförtiden kan 
”vem som helst” utgöra sig för att vara journalist. De etiska reglerna luckras upp i och 
med  nya  medieformer  på  nätet.  Färre  ansluter  sig  till  yrkesorganisationer, 
arbetsdelningen och kraven på en journalist har blivit otydligare medan autonomin i 
arbetet och yrkesidentiteten har försvagats. Gemenskapskänslan kring professionen har 
helt enkelt minskat.
Ett hot mot demokratin
Medialiseringen  av  politiken  har  även  diskuterats  utgående  från  ett  demokratiskt 
perspektiv.  Enligt  professorn  i  journalistik,  Bob  Franklin  (2004:  6-11),  utgör  de 
medietränade politikerna en utmaning för demokratier. Mediernas roll är att informera 
medborgarna och hjälpa dem att tänka självständigt och göra egna val. Men eftersom 
politikerna försöker styra mediernas agenda leder det till att de utesluter vissa ärenden i 
stället för att erbjuda publiken den bredaste möjliga politiska agendan. Kan man då tala 
om att de medietränade politikerna missleder allmänheten?
Delvis,  menar  Franklin  (2004:  11),  den  nya  mediebaserade  politiken  påverkar 
publiken och har en stor inverkan på den demokratiska processen. Men det handlar inte 
enbart  om  att  manipulera  publiken,  vilket  Scammel  (1995:  18)  påpekar.  Den  nya 
politiken kan också ha en positiv inverkan på demokratin genom att öka den allmänna 
kunskapen  och  höja  intresset  bland  medborgarna  genom att  satsa  på  några  utvalda 
intressanta ämnen. Dessutom har medietränade politiker lättare att veta hur de ska föra 
fram sitt viktiga budskap, vilket i sin tur underlättar för journalisterna.
Hur stor makt har då medierna över den politiska agendan och valrörelsen? Asp 
(1986: 11-12) hävdar att det ligger ett dubbeltänkande i frågan. När det går dåligt för 
politikerna är  det  lätt  att  skylla  på massmedierna och  anklaga  dem för  att  antingen 
negligerat eller  smutskastat det politiska budskapet.  Framgångar brukar däremot inte 
anses  vara  massmediernas  förtjänst.  ”Då är  det  den förda  politiken  som är  bra  och 
massmedierna betydelselösa” (Asp 1986: 11-12).
I  litteraturen  beskrivs  medierna  ofta  som  den  fjärde  statsmakten.  Enligt  endel 
forskare  (bl.a.  Hamelink  2007)  har  det  en  negativ  inverkan  på  den  demokratiska 
processen. Medierna har gjort politiken till ett spel där bara den bästa klarar sig. I och 
med kommersialiseringen framställs politiken som strid om image, konflikter mellan 
karaktärer,  opinionsundersökningar  och  marknadsföring.  Kritikerna  hävdar  även  att 
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medierna stöpt om politikerna från det som traditionellt har utgjort liberal demokrati. 
Det politiska klimatet präglas i stället av totalitära tendenser. 
Mazzoleni och Schulz (1999: 247-261) har därför gått in för att bevisa motsatsen. 
Den medialiserade demokrati vi har i dag är oskadlig, menar de. Moderna demokratier 
är  förknippade  med  ett  medialiserat  deltagande.  Medierna  har  blivit  den  arena  där 
politiken utövas, i stället för de torg och samlingsplatser där man tidigare samlades för 
att diskutera samhällsfrågor. I och med kommersialiseringen av journalistiken har det 
spektakulära i politiken fått en viktigare roll. Det är här risken uppstår, menar Mazzoleni 
och Schulz. Om politikerna börjar planera in ett evenemang och utsagor utgående från 
mediernas villkor – först då kan vi tala om medialiserade politiker. Riskabelt blir det 
även  när  journalisterna  börjar  tro  att  de  har  en  annan  inställning  till  politiken  än 
publiken samt då de fokuserar endast på de negativa aspekterna av poltiken.
Enligt  Mazzoleni  och  Schulz  (1999:  260)  har  politikerna  i  europeiska  länder 
fortfarande  makten  i  egna  händer.  Förhållandet  mellan  journalister  och  politiker  är 
snarare fråga om en allians än om krig.  ”Mediepolitik” betyder  inte  detsamma som 
”politik utövad av medier”.  
2.4 Valkampanjer
Från att ovan ha studerat politikernas och journalisternas roller var för sig övergår jag 
nu till  att  diskutera arenan där de båda möts,  dvs valkampanjerna.  Jag börjar  ur ett 
internationellt perspektiv och går sedan närmare in på finländsk forskning.
 
Professionalitet i valkampanjerna
En  följd  av  att  både  politiken  och  journalistiken  professionaliserats  är  att  även 
valkampanjerna blivit mer proffsiga. Förändringen i kampanjerna studeras ofta utgående 
från medialiseringsbegreppet. Samtidigt har partistrukturerna förändrats (Negrine 2007: 
27). Tidigare var det massmedlemskap som gällde, i dag är medlemsantalet litet och på 
nedgång. Kampen om väljarna har därför hårdnat. Allt fler partier anlitar professionella 
pr-byråer som står för marknadsföringen under valrörelserna.
Samtidigt har dagens valkampanjer blivit mer bildorienterade. Enligt McNair (2003: 
104-105) har innehållet mindre betydelse än bilden i reklamkampanjerna. Uimonen och 
Ikävalko (1996: 22) skriver att den symboliska och mytologiska aspekten i reklamerna 
ökat. Dagens politiker marknadsförs som vilken produkt som helst, både i Finland och 
ute  i  världen.  I  likhet  med  läskedrycker,  korv  och  shampoo  har  politiker  blivit  ett 
varumärke som man skiljer från varandra på basis av image och marknadsföring, skriver 
Uimonen och Ikävalko.  
David  Butler  och  Dennis  Kavanagh,  som forskat  i  de  brittiska  parlamentsvalen, 
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uttrycker det så här (1992:  77):  ”… mer än någonsin är  politiska val reglerade och 
dirigerade.  Varje  parti  försöker  skapa  en  agenda så att  medierna  bevakar  just  deras 
favoritämnen.  Den  allmänna  opinionen  är  kartlagd  via  opinionsundersökningar.  En 
valkampanj ses därför mer och mer av de insatta som en övning i marknadsföring och 
förmåga att sälja produkter och service till konsumenter, dvs väljarkåren.” 
En konkret definition på professionella valkampanjer ger Strömbäck (bl.a. 2009: 97) 
som skriver att det handlar om att det finns ett partikansli som koordinerar budskapen 
och  kampanjen  och  använder  sig  av  experthjälp  för  att  analysera  och  nå  ut  till 
målgrupperna. Det handlar även om att använda experter för att styra nyhetsagendan 
och ta reda på konkurrenternas svagheter och styrkor.
Enligt  statsvetaren  Pippa  Norris  (2000:  137-140)  kan  man  dela  in  de  politiska 
valkampanjerna i tre faser: den förmoderna, den moderna och den postmoderna fasen. 
Under den förmoderna fasen är kampanjarbetet rätt långt decentraliserat, budskapet fås 
ut med hjälp av partipressen, tidningsannonser samt anslagstavlor. Lokala möten ordnas 
och  partiledare  reser  runt  och  möter  folket.  Planeringen  av  kampanjen  är  väldigt 
kortsiktig.  I  den  moderna  fasen  börjar  arbetet  centraliseras  och  specialutsedda 
kommittéer tar över kampanjarbetet. Det är nu man börjar satsa på medieträning, tv-
debatter,  presskonferenser  och  arrangerade  pseudohändelser.  Användningen  av 
specialister  och  konsulter  börjar  synas.  Dessutom  görs  opinionsmätningar  bland 
väljarna. I stället för att rikta sig till enbart en viss social klass försöker man i allt högre 
grad att mobilisera och fånga upp väljare från alla grupper och klasser. 
I den postmoderna fasen (1990-talet framåt) finns redan etablerade kampanjstaber 
och kampanjarbetarna är avlönade. Specialister och konsulter knyts till  partierna och 
kan  nästan  jämställas  med  politikerna  i  fråga  om  hur  mycket  makt  de  har. 
Målgruppsanpassade  annonser,  direktreklam  och  internet  används  i  högre  grad. 
Opinionsmätningar görs och fokusgrupper testas. Partierna använder den informationen 
till att segmentera väljargrupperna och rikta sin kommunikation till specifika grupper av 
väljare. I den här fasen ökar också interaktiviteten mellan partierna och väljarna i form 
av feedback från bland annat nätet. (Norris 2000: 140-149)
Till  professionellt  bedrivna kampanjer  hör även så kallade pseudohändelser,  som 
enligt Nord och Strömbäck (2003: 65-66) är planerade, skapade och avsiktliga händelser 
med det överordnade syftet att få uppmärksamhet i medierna. Partier som är skickliga 
på att skapa pseudohändelser får också mer synlighet. 
Hur mäter man då en professionellt bedriven kampanj? Här finns flera olika index att 
gå efter. Exempelvis Gibson och Römmele (2001) listar olika konkreta metoder som bör 
användas  av  ett  professionellt  parti.  Här  ingår  bland  annat  användningen  av 
opinionsundersökningar, utomstående experter och brevutskick för att få kontakt med 
partiets egna medlemmar och målgruppen. Indexet har därefter omdefinierats av andra 
forskare och anpassats för nordiska förhållanden.
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Enligt  Nord  och  Strömbäck  (2003:  66-69)  ska  en  professionell  valkampanj  ha 
följande  ingredienser:  Användning  av  opinionsmätningar  och  fokusgrupper, 
väljarsegmentering  och  målgruppsanpassning,  mediestrategier,  medieval  dvs  vilka 
medier olika budskap lämpar sig för, kartläggningar av styrkor och svagheter inom både 
det egna och de andra partierna, expertkompetens i form av externt inhyrda och internt 
anställda experter,  central  självständighet  inom de centrala  partiledningarna,  ständigt 
pågående kampanjförberedelser och en övergripande kampanjfilosofi.
De  finländska  forskarna  Moring  och  Mykkänen  har  tillsammans  med  den  tyska 
medieforskaren Jens Tenscher tagit fram ett professionaliseringsindex med vars hjälp de 
studerat  partiernas  professionaliseringsgrad  i  EU-valet  2009  och  riksdagsvalet  2011 
(Tenscher  m.fl.  2012).  De  har  analyserat  valkampanjerna  utgående  från  partiernas 
mediestrategier och kampanjstruktur. Resultatet 2009 visade att de finländska partierna 
är minst professionaliserade jämfört med Sverige, Tyskland och Österrike. Hur ser då 
utvecklingen ut 2011? Den här frågan går jag närmare in på i kapitel 4 där jag diskuterar 
hur professionella våra partier är i dag.
Professionaliseringsbegreppet får även kritik. Enligt Ralph Negrine (2007: 34-35) är 
professionalitet en process av förändring, vilket gör det svårt att dela in kampanjer i 
professionella och amatörmässiga eller definiera vem som är professionell eller icke-
professionell. Kravet på vad en professionell kampanj ska innehåll förändras hela tiden, 
likaså kraven på kampanjledarnas kunskaper förändras. Negrine betonar att tiderna har 
förändrats  och  nya  element  uppstått,  t.ex.  tv:ns  genombrott  och  webbens  ökande 
betydelse. Kan man då säga att en kampanj på 2000-talet är mer professionell än på 80-
talet?  Enligt  Negrine  kan  man  inte  jämföra  två  perioder  eftersom  kontexten  och 
omständigheterna  kring  kampanjen  alltid  förändras.  I  stället  hävdar  han  att  en 
professionell organisation är en organisation som anpassar sig till rådande förhållanden.
Ett  flertal  forskare (i  Negrine m.fl.  2007:  23) konstaterar  även att  många partier 
tenderar att tona ner sin egen professionalitet av rädsla för att blir ett ”top-down parti”, 
dvs framstå som alltför professionellt och inte längre vara medborgarnas parti. Även det 
här är en intressant synvinkel med tanke på utgången av valresultatet 2011.
Tv:ns betydelse i valkampanjer
Enligt Franklin (2004: 13) ser man en tydlig förändring i vad som väger tyngst i dagens 
valkampanjer. De traditionella mötena mellan politikerna och väljarna prioriteras inte 
lika högt längre.  I  stället  kallar  han dem en raritet.  Däremot suktar politikerna efter 
några sekunder i tv-rampljuset. Att synas i tv anses vara mer effektivt än att springa på 
tusentals möten med få deltagare. 
Tv är fortfarande den ledande kanalen för den politiska informationen i valrörelsen 
(bl.a. Håkansson 1999: 58). Enligt Strömbäck (2010) är det fortfarande de traditionella 
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medierna som dominerar. De sociala medierna når inte nya och osäkra väljare, däremot 
förstärker  det  engagemanget  bland de som redan är  anhängare  av ett  parti.  Det  här 
motiverar också varför jag fokuserar på tv och tidning och inte på sociala medier. På 
2000-talet har dock det visuella framträdandet till en viss del flyttat till nätet.
Tv-mediets framfart  på 1960-talet  innebar att  en självständig politisk journalistik 
uppstod. Tv:n slog snabbt igenom och började dominera opinionsbildningen. Mediets 
genombrott  brukar  därför  framhållas  som  en  av  de  viktigaste  orsakerna  till 
medialiseringen (bl.a. Mazzoleni 1987 i Håkansson 1999: 74).
Tv i Storbritannien och USA
Enligt  BBC:s  dokumentärmakare  Michael  Cockerell  hölls  det  första  ”tv-valet”  i 
England 1955 då Tories-partiet  hyrde Roland Gillard som sin medierådgivare.  1959 
kunde de konservativa som första brittiska parti hyra en kommersiell reklambyrå för att 
driva  sin  tv-kampanj.  De vann också valet  samma år.  Den tv-kampanj  som drevs  i 
Storbritannien 1970 anses vara den mest mediemedvetna kampanj någonsin. Tories höll 
sig med så kallad target marketing (målinriktad marknadsföring) och använde sig av 
”den mest sofistikerade moderna metoden av övertalningsförmåga och marknadsföring 
som reklamindustrin någonsin hade uppfunnit”. Utgången av valet var klar, Tories vann 
med klar marginal. (McNair 2003: 110-112)
Tills 1983 hade de konservativa redan skaffat sig en tv-rådgivare på heltid för att 
designa  kampanjerna.  Några  år  senare,  1987,  hade  Labour-partiet  gått  med  i  den 
professionella tv-kapplöpningen. Redan vid det valet utgjorde de ett starkt hot mot de 
konservativa. (McNair 2003: 112-114)
I  USA börjar  tv-historien  med  president  John  F.  Kennedys  valseger  1961.  Han 
ansågs ha vunnit valet eftersom han såg så ung, frisk och livskraftig ut i tv (Karvonen 
1999:  34).  Uimonen  och  Ikävalko  (1996:  55-57)  talar  om  Kennedy  som  första 
generationens imagebyggare. Den andra generationen föddes 1968 då Richard Nixon 
blev vald till president. Han inledde den politiska tv-kampanjen i USA genom att betala 
för  både  tv-reklamer  och  programtid.  I  tredje  generationen  har  vi  Ronald  Reagan, 
samtida med Margaret Thatcher. Förutom image och tv-synlighet satsade man på att 
lyfta  fram  de  värderingar  i  valkampanjerna  som  publiken  vill  ha.  Den  fjärde 
generationen uppstod på 1990-talet  då tv-debatterna började  ersättas  eller  jämställas 
med talkshow- och andra underhållningsprogram. Genom de lättsammare programmen 
fick politikerna mera tv-tid och kunde lättare tala direkt till väljarna utan att ”gå via en 
cynisk  och  kritisk  journalist  i  riksmediet”.  En  person  som  representerar  den  här 
generationen är president Bill Clinton som ägnade otaliga timmar i talkshowsofforna. 
Finländska valkampanjer och tv
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I Finland har valkampanjerna i tv varit mycket blygsammare. Valet 1982 ansågs ändå 
vara det första ”riktiga tv-valet” då Mauno Koivisto valdes till  president.  (Salminen 
2006: 28)
Fram till slutet av 1980-talet sändes valdebatter i tv enbart via Rundradion. Länge 
gick de ut på att partierna själva fick presentera sig. Även korta intervjudelar ingick, 
men för det mesta var den journalistiska delen i programmen rätt liten. Programmen var 
inte heller så värst tv-mässiga utan kunde sändas samtidigt i radio. Mestadels handlade 
det om att politikerna kort och gott fick berätta om sig själva och sitt parti. (Moring & 
Himmelstein 1993: 42)
Går  vi  tillbaka till  valet  1966 så var  journalisterna  ännu mindre  inblandade.  Då 
gjordes  intervjuerna  av  representanter  för  de  andra  partierna.  Först  fick  varje  parti 
presentera sig  i  10 minuter,  däremellan  ställdes  frågor  och avslutningsvis  fick varje 
partirepresentant  hålla  en  5  minuter  lång  slutplädering  om  sitt  parti.  Varje  parti 
representerades av två kandidater samt en rådgivare som enbart fanns till för att ge råd i 
sakfrågor. Under hela 60-talet sattes kandidaterna i karantän två månader inför valet. 
Det betydde att de inte fick synas i andra program än i de egentliga valprogrammen. I 
annat fall kunde man ansöka om undantagstillstånd. (Moring & Himmelstein 1993: 42-
43)
Det  som  utmärkte  valdebatterna  på  60-talet  var  att  endast  de  partier  som 
representerades i riksdagen fick delta i debatterna på tv. Detta ändrades i partilagen 1969 
så att alla partier skulle behandlas jämlikt av medierna. Genombrottet kom i slutet av 
1980-talet, då man började lägga upp klarare regler för valdebatterna i medierna. Den 
tidigare karantän-principen kom att gälla endast kandidater som jobbade för Rundradion 
eller MTV3 eller frilansade regelbundet. De så kallade underhållningsprogrammen blev 
allt fler och fick en allt större tyngdkraft i valkampanjerna. Politiker bjöds allt oftare in 
till  talkshow-program  och  andra  underhållnings-  eller  aktualitetsprogram.  Den 
”avklädda politikern” blev både populärare och allt mer utsatt för medierna. (Moring & 
Himmelstein 1993: 43-54)
Valet 1994 blev också det första val i Finland där tv-underhållningen fick en stor 
betydelse för valresultatet (Uimonen & Ikävalko 1996: 59). 
De politiska tv-reklamerna i Finland kom med i bilden inför valkampanjen 1992. 
Genom att släppa den här marknadsföringen fri blev Finland det första nordiska landet 
(och först i hela norra Europa) som sände en fullständig reklamkampanj i tv över hela 
landet.  Inför  kommunalvalskampanjen  använde  sig  fem partier  av  tv-reklam (Saml, 
SDP,  VF,  SFP och  Gröna).  Till  en  början  gällde  reklamerna  partierna  som  helhet. 
Personifieringen  av  politikerna  var  inte  så  starkt  framträdande  då  ännu.  Personliga 
reklamer fanns endast i tidningarna. (Moring & Himmelstein 1993: 47-51, 103)
Sammanfattningsvis kan man säga att politikerna mer och mer blivit medvetna om 
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tv:s fördelar och vad som gör sig bra i tv, både när det gäller debatter och reklamer. Att 
till  exempel öppna sin valkampanj i ett visuellt ”valkontor” lockar tv-journalister till 
platsen. Det är en tacksam grej att bildsätta för tv-nyheterna. (Moring & Himmelstein 
1993: 21)
Sociala mediers betydelse i valkampanjer
I det här stycket tar jag kort upp de sociala mediernas roll i valkampanjerna. Orsaken till 
att det får ett eget kapitel är att dagens medieträning rätt långt går ut på att ge träning i 
hur hantera bloggar, Facebook, Twitter och övriga sociala medier. 
Om året 1955 i brittisk valhistoria anses vara det första tv-valåret menar experterna 
att  2001 blev året då internet  trädde in i  bilden och fick en mer betydande roll  för 
kampanjerna (Franklin 2004: 150). 
Enligt  författarna till  boken Mielikuvavaalit  (Pernaa m.fl. 2007:  17-18,  186-189) 
slog de sociala medierna igenom i Finland i  och med valrörelsen 2007. Efter att  ha 
undersökt  de tre  största  partiernas  nätsidor  inför  valet  och studerat  dess  effekter  på 
väljarna har de ändå inte funnit bevis på att internetkampanjerna skulle har någon större 
mobiliseringseffekt. 
Även den draghjälp som Barack Obama, eventuellt överraskande, fick av de sociala 
medierna i valrörelsen 2008 har varit omskriven och omdiskuterad. Då gjordes bland 
annat satiriska humorfilmer och hitlåtar på Youtube till förmån för honom.
Det här stöder Strömbäcks teori (2010) om att de sociala medierna till en viss mån är 
överskattade i politiken: ”Man tror att sociala medier når många osäkra väljare och att 
sociala  medier  är  effektiva när  det  gäller  att  omvända och vinna osäkra och rörliga 
väljare”.  Däremot anser han att  de är  viktiga för att  samla,  aktivera,  mobilisera och 
organisera de som redan är anhängare. ”De sociala mediernas betydelse är missförstådd 
i  den  utsträckning  som man  inte  ser  att  det  som driver  människors  användande  av 
sociala medier för politiska syften inte handlar om tekniken. Det handlar om människors 
politiska  intresse  och  engagemang.  Det  är  i  huvudsak  det  politiska  intresset  och 
engagemanget som driver användandet av sociala medier för politiska syften – inte de 
sociala medierna som driver på det politiska intresset och engagemanget.” (Strömbäck 
2010)
Fördelen med webben och de sociala medierna är att det finns plats för alla. Även 
unga och okända politiker kan kommunicera med väljarna på nätet utan att behöva gå 
via de traditionella medierna. Det här är, enligt författarna till Mielikuvavaalit (Pernaa 
m.fl. 2007: 17-18, 186-189), ett svar på den personifierande och nöjesmässiga politiken 
som dominerar. Internet har ännu en liten roll i kampanjerna, och fungerar snarare som 
ett stöd för att få ut budskapen. 
Medieträning  behövs  därför  inom  sociala  medier.  Enligt  mediekonsulten  Johan 
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Rönnestam (2010) har många politiker inte lärt sig att använda de sociala medierna på 
rätt sätt. Sociala medier är personliga och ska ha ett personligt tilltalssätt. I stället för att 
lägga  ut  pressmeddelanden  och  länkar  i  hopp  om  att  styra  trafik  måste  man  tala 
personligt  med  väljarna  och  svara  på  kommentarer.  Enligt  Rönnestam  har  sociala 
medier i sig inget egenvärde, det handlar i stället om totalt integrerad kommunikation.
Partierna i riksdagsvalet 2011 talar alla om en stor betydelse av sociala medier. Mer 
om det i kapitel 4.  
2.5 Politisk valkommunikation i Finland 
I motsats till  förhållandena i USA och Storbritannien ligger vi i Finland ännu på en 
annan nivå. Medan man utomlands är väldigt fixerad vid själva utseendet, så kan vi i 
Finland tala mera om en sorts mediebild med fokus på kommunikation.
Under president Urho Kekkonens tid visade journalisterna i vårt land stor respekt för 
politikerna, nästan på gränsen till onödigt mycket. Det anser den tidigare journalisten 
Heikki Saari som skrivit en bok om politiker som fallit offer för sensationsjakten. Enligt 
Saari (2010) var det först på 1980-talet som man vågade börja kritisera politikerna i 
medierna igen.
Förhållet mellan politiker och journalister har också blivit väldigt omdebatterat i och 
med Risto Uimonens bok (2011) om statsministrarnas medierelationer. 
Paavo Väyrynen var den första finländska politikern som högt uttalade sig om att ha 
blivit  ”mediespelets  offer”.  Han fick vara den första att  bekräfta att  man även här i 
Finland tvingas spela med mediernas regler för att få plats i rampljuset och skilja sig 
från mängden. (Juholin & Kuutti 2003: 14) 
Enligt Karvonen (1999: 109-116) var det många faktorer som ledde till att Väyrynen 
på 90-talet hade en tidvis rätt så negativ image i medierna. Dels representerade han den 
gamla politiken, en man från Kekkonens tid.  Dels uppfattade många honom som en 
politisk broiler som aldrig hade utfört ”ordentligt arbete”. Han saknade både familj och 
hobbyn och ansågs vara självisk och sakna empati. Däremot tyckte många att han var 
väldigt skicklig och kunnig i sitt arbete.
Går vi längre bakåt i tiden finns det forskare som menar att Mauno Koivisto var 
Finlands första så kallade mediepresident. Med hjälp av tv:n byggde han upp en image 
som gjorde honom till  landets  populäraste  politiker.  Det  är  skäl  att  komma ihåg att 
Koivisto tillträdde som president efter 26 år med Urho Kekkonen vid makten. Det här 
ledde  till  flera  förändringar  i  förhållandet  mellan  journalister  och  politiker. 
Journalisterna vågade vara mer kritiska till makten. Koivisto steg ner till journalisterna 
och  gjorde  sig  mer  lättillgänglig  som  president.  (Uimonen  &  Ikävalko  1996:  59; 
Salminen 2006: 15-21)
Salminen (2006: 21-27) skriver att Koivisto inte bara var sympatisk som person utan 
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hade egenskaper som gjorde honom till en favorit bland medierna. Framför allt hade han 
en personlig stil och lät sig ogärna styras av vad andra sade. Uimonen och Ikävalko 
(1996: 60) kallar honom en ensam sheriff. Han var länge sin egen lyckas smed och 
klarade  sig  utan  medietränare  och  konsulter.  I  stället  skaffade  han  sig  erfarenhet 
utomlands och förlitade sig på intuition och känsla. 
I  motsats  till  Koivisto  var  Samlingspartiets  ledare  Harri  Holkeri  inte  alls  lika 
spännande, menar Salminen (2006: 90). Under hela sin karriär kämpade han i motvind i 
medierna. Däremot lyckades han, genom att skickligt och självsäkert uppträda i tv, göra 
sig till en politisk kändis.
Den politiska kulturen upplevde ett brytningsskede i början av 90-talet.  Både det 
politiska  systemet  och  kommunikationssystemet  ändrades  på  ett  sätt  som gjorde  att 
massmediernas  betydelse  i  den  politiska  processen  ökade,  skriver  Moring  och 
Himmelstein  (1993:  12).  Upp på  den  politiska  tronen  steg  tre  medievänliga  ledare: 
Centerns  Esko Aho,  Samlingspartiets  Pertti  Salolainen  och  Socialdemokraternas  Ulf 
Sundqvist. Enligt Salminen (2006: 93) hade alla tre ett gott förhållande till journalister 
och var både representativa och skickliga på att hantera medier. 
Esko Aho valdes  till  statsminister  och  satt  kvar  på  posten  till  1995.  Under  den 
perioden var han synlig i tv-rutan så gott som dagligen. Salminen (2006: 95-97) har 
gjort en undersökning i Helsingin Sanomats arkiv som visar att Aho i medeltal citerades 
eller omnämndes i tre artiklar per dag. Förutom att han var positivt inställd till medier 
och var ett levande bevis på ordspråket ”statsministern är en vandrande nyhet”, så var 
han framför allt skicklig på att uttrycka sig tydligt och snabbt, kunnigt och finurligt. 
Enligt en analys av Jörn Donner, intervjuad i Suomen Kuvalehti 8/1992, berodde Ahos 
otroliga popularitet  på att  han ”dels  hade en strålande karisma,  dels  en förmåga att 
kunna uttrycka sig övertygande utan att egentligen säga någonting”. 
En annan som var skicklig att uttrycka sig var Elisabeth Rehn, som utnämndes till 
försvarsminister  1990.  Enligt  Uimonen och  Ikävalko  (1996:  77)  var  hon den  första 
försvarsministern som kunde uttrycka sig så att folk förstod. Det här var en stor orsak 
till hennes framgång. Enligt en medietränare jag intervjuade inför den här avhandlingen 
har de finländska politikernas talförmåga annars alltid varit bristfällig. De flesta talar för 
strikt och tråkigt. 
”Jag minns till  exempel när det talades mycket om VSB-pakten. Då pågick en  
riktig  'talsåpa'  om  allt  som  gällde  Sovjetunionen.  För  tio  år  sen  pågick  en 
liknande  såpa  gällande  EU-grejer.  Det  här  är  fortfarande  en  stor  förtret  i  
politiken.” (Medietränare, 2008) 
Rehn ställde upp som en stark kandidat i presidentvalet 1994, som sedermera kom 
att kallas det första riktigt stora medievalet. Mot henne stod nämligen Martti Ahtisaari, 
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dåtidens  mest  medietränare  politiker.  Ahtisaaris  långvariga  politiska  erfarenhet  och 
kunskap gynnade honom, men däremot hade han utseendet emot sig, vilket efter hand 
visade  sig  vara  en  nackdel.  För  att  åtgärda  detta  anställdes  en  hel  stab  kunniga 
medietränare och experter för att bygga upp hans nya offentliga image och stil.  Han 
lärde  sig  tala  tv-mässigt  och  odla  typiska  slogans  i  sina  tal  och  intervjuer.  Han 
placerades på läktaren under idrottsevenemang, fick till och med spela själv, och övade 
sig  i  konsten  att  kramas  tillsammans  med  sin  medietränare.  Och  vald  blev  han. 
(Uimonen & Ikävalko 1996: 108-118)
Paavo Lipponen höll däremot en lägre profil. Han har senare kritiserat journalisterna 
för att ranka politikerna på basis av hur bra de är på att uppträda. Men även Lipponen 
medgav att det hur man för fram sitt budskap är avgörande i politiken. Även han satte 
sig  på  träningsbänken  och  blev  bättre  på  att  framträda  i  tv-intervjuer.  (Uimonen & 
Ikävalko 1996: 120-126) 
Inför  presidentvalet  2000  trädde  Tarja  Halonen  in  i  bilden  och  blev  snabbt 
mediernas favorit. Dels var hon kvinna, dels ”en av oss” och upplevdes som väldigt 
folklig. Mot henne stod Esko Aho som tappat i mediepopularitet. Diverse imagetrick, 
som att framställa honom som den frånvarande mobiltelefonfadern, var en orsak till att 
han ”svartmålades”. (Salminen 2006: 172-174; 182-183) 
Två  andra  namn  vi  också  förknippar  med  en  stark  mediebild  är  dåvarande 
statsminister  Anneli  Jäätteenmäki,  erfaren  mediepolitiker,  som  fick  avgå  efter  ett 
mediedrev  om  att  hon  skulle  ha  ljugit  om  hemliga  dokument  angående  Finlands 
Irakpolitik.  Även  Sauli  Niinistö  är  värd  att  nämna.  Inför  presidentvalet  2006 
förknippades  han  med  titeln  ”arbetarnas  president”.  Nu  efteråt  har  den  här  rollen 
kritiserats för att ha varit tom och ihålig, precis som Halonens ”hela folkets president”. 
Halonens roll som ”muminmamman” har bland annat fått kritisk för att inte stämma 
med hennes ledningsförmåga. (Salminen 2006: 195, 227-228) 
Bland 2000-talets starka imagepolitiker har vi också Suvi-Anne Siimes. Karvonen (i 
Aamulehti, 24.8.2006) definierar henne som ett konstverk; representativ, trimmad och 
stylad med ett klart urskiljbart brand. Under sin politiska tid såg hon dessutom ut att 
njuta framför tv-kamerorna.  Hon får därmed stå som symbol för det som Karvonen 
kallar ”politikernas postmoderna yta”. Men enligt Karvonen blev hennes roll oklar, vem 
och vad representerade hon egentligen?
Hur är det då bland dagens aktiva politiker? Det är intressant att se hur partiernas 
popularitet rätt långt hänger samman med partiets ledare och hans eller hennes image. 
Samlingspartiet har skrällt i de senaste valen, och har också bidragit med flera tunga 
medienamn.  En  av  de  bästa  exemplen  på  en  politiker  som  blivit  mediestjärna  är 
Alexander Stubb. Han gjorde raketkarriär och fick över 100 000 röster i EU-valet 2004. 
I  april  2008 valdes  han till  utrikesminister  efter  sms-skandalen med Ilkka  Kanerva. 
Enligt Uimonen (2011) som i sin bok diskuterar Finlands nio senaste statsministrar och 
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deras  förhållanden till  medier,  är  Stubb  en  person  som  vet  exakt  hur  man  stillar 
mediernas  behov.  Han uttrycker  sig  intressant  och koncist.  Samlingspartiet  har  flera 
andra starka medienamn, som Jyrki Katainen och Sauli Niinistö. Niinistö  däremot allt 
annat än en medievänlig person. Han är svårflörtad men omskriven, och bjuder sparsamt 
på sig själv. Socialdemokraterna har däremot drabbats av flera bakslag, inte minst under 
Eero Heinäluomas tid som ledare. Enligt Uimonen var Heinäluoma som ledare mycket 
färglös. Då hans image vissnade, gick det utför för hela partiet ända tills den ”unga, 
repliksnabba och fotogeniala” Jutta Urpilainen tog över och förde partiet till framgång i 
valet 2011.
Allra  tydligast  syns  betydelsen  av  en  färgstark  ledare  kanske  ändå  i 
Sannfinländarnas valframgång. Timo Soinis image lyfte hela partiet från ett marginellt 
småparti till valets stora segrare och huvudsakliga oppositionsparti. 
Om ledares image spricker, eller blir ett hinder för partiets framgång, byts han eller 
hon  genast  ut.  Under  2000-talet  fick  tre  partiledare  gå  av  den  här  anledningen, 
Samlingspartiets  Ville  Itälä,  Socialdemokraternas  Eero  Heinäluoma  och  slutligen 
Centerns Matti Vanhanen. (Uimonen 2011: 37)
När partiet förlorar sin ledande ställning är ledarens dagar räknade, anser Uimonen 
(2011: 39). Så gick det också i fallet De gröna, trots att partiledaren Anni Sinnemäki 
gjort ett bra jobb och byggt upp en stark image. Hon puttandes ändå åt sidan av Ville 
Niinistö i valet i juni 2011.
Att mediebilden av en politiker är viktig bekräftas i mitt empiriska material. 
2.6 Medieträningens effekter på publiken
För att kunna dra några slutsatser om huruvida medieträningen har några effekter på 
väljarna har jag valt att ta upp några teorier kring detta.
Massmediernas betydelse i val har studerats av i huvudsak två forskningsskolor. Den 
första så kallade Yaleskolan satsade på en psykologiskt inriktad experimentell forskning, 
och testade hur olika individer påverkades av medierna inför en valkampanj. Den andra 
skolan som studerade massmediernas effekter drevs av Colombiagruppen under ledning 
av  Paul  Lazarsfeld.  De  utförde  den  första  vetenskapliga  väljarundersökningen  som 
utnyttjade  Survey-tekniken  1944.  Undersökningen fick namnet  The People’s  Choice. 
(Asp 1986: 36)
Columbiagruppens valkampanjstudier blev framgångsrika under 1940-talet. Därefter 
minskade  intresset  att  studera  massmediernas  roll  i  valrörelsen.  Först  på  1970-talet 
återupptogs frågan och man fortsatte studera påverkningsprocessen. Detta kan bero på 
att valkampanjerna fått en ökad betydelse och på tv:ns genombrott och framväxt. En 
betydande studie som gjordes i slutet av 1970-talet är Thomas E. Pattersons The Mass 
Media Election. I den har forskningen förskjutits i en mer kognitiv riktning. Beteendet 
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och utseendet i politiken börjar få en allt mer framträdande roll. Man forskar inte enbart 
i  hur  sakfrågorna  förmedlas  via  massmedierna  utan  även  hur  väljarna  upplever 
kandidaterna/partierna. (Asp 1986: 37-47)  
I dag är det rätt långt medierna som styr hur väljarna upplever kandidaterna och 
partierna. Enligt Karvonen (1998: 35-36) har journalisternas bevakning av valen blivit 
ett problem för demokratin. Politiken refereras ”som vilken travtävling eller idrottsgren 
som helst”. Väljarna placeras på läktaren för att därifrån följa med vad som händer på de 
olika politiska banorna. Det här gör att allt färre väljare är aktiva själva och tar reda på 
hur saker och ting fungerar och går till. I stället förlitar de sig på medierna för att få 
info.
I det ideala demokratiska samhället har medierna fem funktioner, skriver McNair 
(2003: 21). För det första måste de informera medborgarna och läsarna om vad som 
händer omkring dem. Den andra uppgiften handlar om att undervisa, det vill säga lägga 
fram fakta  och  därmed  också  bekräfta  sin  objektivitet.  För  det  tredje  ska  medierna 
utgöra en plattform för den allmänna politiska diskursen. Medierna ska föda en debatt 
mellan politikerna och folket.  Via medierna ska folket därmed kunna bilda sig egna 
åsikter om det som sker i samhället. Den fjärde funktionen går ut på att ge publicitet åt 
myndigheter  och  politiska  institutioner  men  ändå  fungera  som dess  vakthund.  Som 
femte funktion ska medier i demokratiska samhällen fungera som en kanal för försvar 
av politiska ståndpunkter.
Fungerar de här fem funktionerna i dag? Eller har de medietränade politikerna börjat 
styra  över  medierna  och  deras  funktioner?  Så  här  svarar  Kent  Asp (1986:  368):  ”I 
normalfallet är det politikerna som styr massmediernas innehåll, men i vissa fall kan 
massmedierna själva utöva ett stort inflytande på det innehåll de förmedlar. Men oavsett 
vem  som  har  makten  över  massmediernas  innehåll,  är  det  massmedierna  som  har 
makten över publiken.”
Att massmedierna har makten över publiken ser vi extra tydligt inför de stora valen. 
Väljarna styrs av vad som står i tidningar och vad som syns i tv, menar den finländska 
medietränaren  som jag  intervjuat.  I  Strömbäcks  doktorsavhandling  (2001:  102)  sägs 
bland annat att 84 procent av medborgarna får sin kunskap om politik via medierna. I 
motsats till vad Karvonen konstaterade ovan, att mediernas makt har lett till att färre är 
politiskt  aktiva,  menar  medietränare  att  det  är  bristen  på  kandidater  som  gjort  att 
medierna i dag fått en större makt. Vi har alltså skapat en ond spiral.
”Alla  partier  har  i  dag  problem  att  få  aktiva  kandidater.  Det  leder  till  att  
mediemakten  ökar.  Väljarna  möter  inte  mer  politikerna  på  gräsrotsnivå.  Man 
måste förlita sig på medierna för att få information. Det leder till att folk följer med 
bara  någon  valdebatt-  eller  tvist,  eller  några  absurda  diskussioner  i  
kvällstidningarna och det är det enda de vet om politiken.” (Medietränare, 2008) 
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En  av  de  större  teorierna  som  beskriver  mediernas  makt  över  medborgarna  är 
dagordningsteorin.  Den handlar om att  medierna försöker sätta agendan för det som 
diskuteras  i  samhället  (McCombs  2004).  Iyengar  och  Kinder  (1987)  gick  vidare  på 
teorin och formulerade det som kallas priming-teorin. Den går kort ut på att medierna 
väljer ut vilka saker som uppmärksammas vilket leder till  att folk utgående från det 
börjar bilda sina egna uppfattningar om till exempel ett parti.
En sista teori värd att nämna är kultivationsteorin, som främst bygger på tv:n sätt att 
styra medborgarnas uppfattningar. Tv:n har ett eget sätt att berätta som påverkar hur 
människor  uppfattar  verkligheten.  (Nord  och  Strömbäck  2003:  151-154,  Strömbäck 
2001: 178-185) 
Alla de här teorierna visar hur medierna har makt över folks tankar och åsikter. 
Teorierna blir speciellt viktiga i en valrörelse där politikerna kämpar om att nå väljarna. 
Som Nord och Strömbäck (2003: 188) konstaterar: ”Valrörelser har och kommer alltid 
att handla om makt och om maktrelationer mellan politiker och journalister”. Både valet 
av  frågor  som  tas  upp  och  makten  över  hur  de  diskuteras  är  av  betydelse. 
Medieträningens effekter kan därmed anknytas till från ovanstående teorier. 
Här lämnar jag bakgrund och tidigare forskning för att gå över till metoddelen och 
tillvägagångssättet för mina egna intervjustudier.  
     
3. Metod
Varje vetenskaplig forskning är en lång process av kunskapsutveckling. Det handlar om 
att välja, analysera, koppla ihop, kritiskt reflektera, beskriva, formulera och diskutera. 
Till  arbetsformerna  hör  också  de  forskningsmetoder  som  finns  till  för  att  hjälpa 
forskaren att analysera de vetenskapliga problem han ställs inför. Hur välja sitt material? 
Mäter forskningen vad den är avsedd att mäta? Har argumenten med ämnet att göra? Är 
uppgifterna tillförlitliga och giltiga?  
I kapitel 3.1 presenterar jag skillnaderna mellan kvalitativ och kvantitativ forskning 
och hur de kan användas inom medie- och kommunikationsvetenskaper. Trots att jag 
använder mig av en kvalitativ metod är det relevant att reda ut begreppen och se hur de 
olika forskningssätten kan stöda varandra. Därefter går jag närmare in på den kvalitativa 
forskningsintervjun som metod och hur den kan delas in i olika kategorier. 
I kapitel 3.2 diskuterar jag valet av metod och motiverar varför jag i min forskning 
har  valt  att  använda  mig  av  temaintervjuer,  en  typ  av  halvstrukturerade  intervjuer. 
Därefter presenterar jag temaintervjuns starka och svaga sidor och diskuterar hur den 
kan passa just min forskning. I kapitel 3.3 operationaliserar jag forskningsfrågorna och 
redogör för forskningsprocessen. Forskningens tillförlitlighet diskuteras i kapitel 3.4.
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3.1 Kvalitativ och kvantitativ forskning 
Medie-  och  kommunikationsvetenskap  är  en  del  av  samhällsvetenskaperna,  som 
traditionellt delas in i kvalitativ och kvantitativ forskning. Enligt Steinar Kvale, som 
blivit  ett  stort  namn inom den kvalitativa forskningstraditionen,  ställer  den moderna 
samhällsvetenskapen fortfarande krav på att vetenskaplig kunskap ska vara kvantitativ. 
En orsak kan vara att det saknas så kallade standardmetoder för analys av kvalitativt 
material. Kvale konstaterar ändå att det inte finns någon ”enskild, auktoritativ definition 
av  vetenskap”.  Därför  kan  till  exempel  också  forskningsintervjun  ses  som  en 
vetenskaplig forskning, en objektiv undersökning av den samtalsverklighet som finns 
runt om oss. (Kvale 1997: 60-61, 67, 165, 251-263) 
Den kvalitativa forskningsintervjun 
Den  kvalitativa  forskningsintervjun  är  en  vetenskaplig  metod  som  bygger  på 
vardagslivets  samtal.  Men till  skillnad från de mänskliga samtal  vi  för  varje  dag är 
forskningsintervjun styrd av den som intervjuar. Den kvalitativa forskningsintervjun är 
därmed  inte  ett  samtal  mellan  likställda  parter,  utan  ett  samtal  som  definieras  och 
kontrolleras  av  forskaren.  Varje  samtal  leder  också  till  ny  kunskap  om  den  man 
diskuterar  med.  På forskningsnivå sker  detta  på ett  djupare  plan eftersom syftet  för 
forskaren är att, genom omsorgsfullt ställda frågor och en kritisk uppföljning av dem, 
erhålla ”grundligt prövade kunskaper” via intervjuobjektet. (bl.a. Kvale 1997: 13) 
Hirsjärvi och Hurme (1993: 25) formulerar det så att intervjun alltid har ett visst 
syfte och strävar efter att samla en viss mängd information medan en diskussion enbart 
kan ha en umgängesfunktion. Ändå kan man inte bortse att forskningsintervjun är en 
mellanmänsklig  situation  där  intervjuaren  och  den  intervjuade  påverkar  varandra 
ömsesidigt, skriver Kvale (1997: 39).  
Enligt bl.a. Hirsjärvi och Hurme (1993: 28-38) kan forskningsintervjun delas in i 
följande kategorier: 
1) Öppen intervju eller djupintervju. Den här formen av intervju är mer som en fri 
diskussion eller som ett samtal. 
2) Temaintervju eller halvstrukturerad intervju. Temaintervjun kan vara bra när det 
gäller känsliga intervjuområden eller om intervjuobjekten inte är vana att diskutera och 
bli  intervjuade om sina erfarenheter  och känslor.  Det kan också gälla  starka åsikter, 
kritik mot något etc. Intervjupersonen har ett tema att gå efter men får ändå fritt vädra 
sina tankar utan att blockeras av en för smal fråga.  
3)  Frågeformulärsintervju  eller  strukturerad  intervju.  Det  här  är  den  vanligaste 
formen av intervju. Den går också snabbast och lättast att genomföra. Däremot ger den 
väldigt ytlig information. 
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Enligt Hirsjärvi (1993: 15) har intervjun som metod flera fördelar jämfört med till 
exempel  ett  frågeformulär.  Bland  annat  kan  man  med  hjälp  av  intervjun  få  flera 
beskrivande exempel. Detta gäller i hög grad min forskning eftersom jag är ute efter de 
små detaljerna och exemplen som kan beskriva medieträningen.
3.2 Val av metod 
I valet av metod är det bra att känna till dess syfte. Efter att ha jobbat som journalist en 
längre tid är det inte länge ovant för mig att göra intervjuer. Varför behöver då min 
forskningsintervju en metod som stöd? Jag låter följande citat fungera som förklaring:
”Metod  är  hur  man  utvecklar  forskningsfrågor,  hur  man  ger  akt  på  den  sociala 
verkligheten, vilka vokabulärer som används för att klargöra och tolka det som kommer 
fram i berättelserna från undersökningspersonerna. Metod är också hur man uppnår en 
viss nivå av systematik och logik i behandlingen av ett empiriskt material, till exempel 
principer  för  hur  man  ska  handskas  med  tvetydigheter  och  motsägelser  i 
intervjuuttalanden,  observationer  och  annat  empiriskt  material.”  (Alvesson  & Deetz 
2000: 11)   
Den personliga forskningsintervjun rekommenderas när man vill lära sig något om 
människors  personliga  uppfattningar  kring  ett  ämne.  Genom  en  personlig  intervju 
undviker  man  att  intervjupersonen  påverkas  av  någon  annan  till  skillnad  från  till 
exempel surveyundersökningar som lätt kan fyllas i tillsammans med andra. (Ekström 
& Larsson 2000: 50)   
Därför har jag valt att närma mig mitt forskningsmaterial via temaintervjuer, med 
vars  hjälp  jag  skapar  mig  en  helhetsbild  av  undersökningsområdet,  medieträningen. 
Metoden berättar jag närmare om i följande avsnitt.  
Temaintervju som metod 
Den  intervjuteknik  jag  använde  mig  av  kan  kategoriseras  under  rubriken 
semistrukturerade intervjuer. Intervjumetoden strävar efter att skapa en aktiv dialog med 
öppet  slut.  Trots  det styr intervjuaren hela  tiden diskussionen genom att  följa en så 
kallad intervjuguide, som innehåller de teman eller frågor som ska behandlas. (Deacon 
m.fl. 1999: 65) 
Även om man i vissa fall talar om temaintervjun som djupintervju så passar termen 
inte riktigt in när det gäller medie- och kommunikationsforskning (Ekström & Larsson 
2000: 51). Jag är inte intresserad av kandidaternas själsliv på ett djupare plan utan mera 
av deras uppfattning om medieträning som fenomen.  
Halvstrukturerade intervjuer ställer stora krav på intervjuaren. Du ska vara en god 
lyssnare, ha självförtroende, empati och känsla för humor. Du måste få intervjuobjekten 
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att känna sig avslappnade och sporra dem att delge sina åsikter. (Deacon m.fl. 1999: 65-
68) 
Speciellt i frågor som gäller medieträning kan det vara svårt att få intervjuobjekten 
att tala helt fritt. Många partier är förtegna och vill inte avslöja alla knep de har för att 
närma  sig  medierna.  Jag  valde  därför  att  alltid  presentera  mig  som 
journalistikstuderande, och undvek att nämna att jag också jobbar eller har jobbat som 
journalist. På det sättet blev de kanske mer öppna och avslappnade. 
Att som forskare kunna ställa frågor handlar trots allt om att vinna ett förtroende. 
Som forskare kan du inte tvinga intervjupersonen att svara sanningsenligt,  vilket till 
exempel en domare kan. Men genom att visa hur värdefulla svaren är, bygga upp ett 
förtroende  och  få  intervjupersonerna  att  samarbeta  kommer  man  långt.  I 
halvstrukturerade  intervjuer  kan  intervjupersonen  visserligen  bli  rädd  för  de 
förväntningar som ställs på honom, och då blir det ett problem i sig. (Deacon m.fl. 1999: 
65-68) 
Enligt Merton, Fiske och Kendall, citerade i boken Teemahaastattelu (Hirsjärvi & 
Hurme 1993: 36-37) finns det fyra centrala drag i en temaintervju. Intervjun ska vara 
bred,  alla synpunkter ska kunna tas fram. Alla reaktioner ska vara så specifika som 
möjligt.  Man ska få  fram en djupare betydelse.  Den personliga kontexten är  viktig. 
Intervjupersonens erfarenhet och egenskaper ska tas i beaktande och komma fram. 
3.3 Forskningsprocessen 
Forskningsprocessen för kvalitativa intervjuer delas enligt Ekström och Larsson (2000: 
53) in i sju olika faser. 1) Tematisering, det vill säga vad som ska studeras och varför, 2) 
planering,  studiets  ”design”,  3)  urval,  hur  många  och  vem  som  ska  intervjuas,  4) 
intervjuer, 5) utskrift och bearbetning, 6) redovisning och 7) analys samt rapportering. 
Kvale (1997: 84-85) använder sig av samma sju stadier men har bytt ut punkt 6 
(redovisning) mot verifiering, det vill säga att fastställa resultatens generaliserbarhet, 
reliabilitet och validitet. Det här är också det stadiet som man lätt hoppar över för att 
snabbt komma vidare till rapportstadiet. Vid det laget är forskaren redan så utmattad 
efter att ha skrivit ut alla intervjuer och försökt skapa en analysmodell, anser Kvale. 
Kvales analys stämmer bra in på min egen forskningsprocess som jag beskriver i 
följande kapitel. Jag börjar med att operationalisera forskningsfrågan och beskriva jag 
hur jag gått till väga för att få de svar jag är ute efter. 
Därefter  går  jag  över  till  att  berätta  hur  jag  lade  upp  mina  intervjufrågor  och 
slutligen hur själva intervjutillfället gick till. Jag tar också upp viktiga faktorer att tänka 
på när man gör en forskningsintervju, i mitt fall en temaintervju. 
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Operationalisering av forskningsfrågorna 
Mina empiriska resultat härstammar från två olika tidsperioder. De första intervjuerna 
gjordes efter valet 2007 och bildade grunden för min kandidatavhandling. Efter valet 
2011 kompletterade jag min forskning med fler intervjuer. 
I  den första fasen intervjuades fem kampanjchefer,  sju politiker,  en medietränare 
samt en färg- och stilkonsult. Efter valet 2011 intervjuade jag fem politiska journalister. 
Dessutom  fick  jag  tillgång  till  ett  digert  forskningsmaterial  där  alla  åtta  partiers 
kampanjledare  intervjuats  med hjälp av ett  frågeformulär.  Undersökningen gjordes  i 
samarbete  med  professor  Tom Moring  och  docent  Juri  Mykkänen och  anknyter  till 
publikationer  om  professionalisering  av  Tenscher,  Mykkänen  och  Moring.  För 
formuläret hade jag möjlighet att ställa några egna frågor. Jag har även haft tillgång till 
samma forskningsmaterial som erhölls efter valet 2007 – dock utan mina tilläggsfrågor.
• Hur skiljer sig medieträningen för politikerna i valen 2007 och 2011?
För att få svar på den här frågan vände jag mig direkt till partikanslierna. Efter valet 
2007 fokuserade jag på de tre största partierna och deras medieträning samt Svenska 
folkpartiet (SFP) och De gröna (Gröna). SFP tog jag med på grund av språket och den 
finlandssvenska kulturen.   
De  första  intervjuerna  gjordes  med  representanter  från  respektive  parti: 
Socialdemokraterna (SDP), Samlingspartiet (Saml), Centern (C), De gröna och Svenska 
folkpartiet. Representanten  var  antingen  utvecklingschef  eller  informationschef  för 
partiet. Gemensamt var att de alla hade varit involverade, eller rentav ansvariga, för sitt 
partis medieträning. 
För att kunna jämföra resultatet med 2011 beslöt jag mig senare för att komplettera 
materialet  med  de  återstående  partierna,  Vänsterförbundet  (VF),  Kristdemokraterna 
(KD) och Sannfinländarna (Sannf). De svarade på frågor om sitt partis medieträning via 
e-post. För att ytterligare få kött på benen hade jag tillgång till Vivikka Richt-Pelkonens 
avhandling där hon intervjuat partirepresentanter om medieträning efter valet 2007.
Efter valet  2011 fick alla åtta partiers  kampanjledare svara på samma frågor om 
medieträning. På det sättet kunde jag jämföra partiernas satsning på medieträning i de 
båda valen. Här bör dock observeras att frågorna inte var exakt lika ställda 2007 som 
2011. Medan jag 2007 satsade på färre men djupare semi-strukturerade intervjuer var 
undersökningen  mer  kvantitativ  i  det  senare  valet  där  partierna  utgick  från  ett 
frågeformulär.  Därför  har  jag  inte  heller  valt  att  dra  alltför  stora  slutsatser  i  min 
jämförelse. Det jag däremot kan svara på är a) hur mycket mer eller mindre pengar har 
partierna  lagt  på  medieträning  2011  b)  om  det  finns  stora  skillnader  i  mängden 
medieträning och c) om inställningen till medieträning har ändrat.
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I samband med den här frågan har jag valt att titta på om det finns ett samband 
mellan  professionalitet  och  medieträning.  Satsar  professionella  partier  mer  på 
medieträning? Hypotesen är att ju professionellare ett parti är, desto mer satsar de på 
medieträning. Det skulle också innebära att de politiker som backas upp av partiet har 
bättre  utgångsläge  i  medier.  Partiernas  professionalitet  undersöks  utgående  från  det 
index  som Moring  och  Mykkänen  (2011)  lagt  upp  samt  med  hjälp  av  resultaten  i 
Vivekka Richt-Pelkonens avhandling. I den har hon kartlagt de metoder av spin som 
partierna använder sig av i kampanjerna. Kan man då dra slutsaten att professionella 
partier är medietränade partier? 
• Hur uppfattar politiker,  journalister och medietränare det medierade mötet 
vid de två tidpunkterna?
I valet av respondenter försökte jag få med ett så täckande urval av politiker och 
journalister som möjligt. Efter valet 2007 intervjuade jag sju kandidater med varierande 
mängd erfarenhet av riksdagsarbete och efter valet 2011 fem politiska journalister, alla 
med lång erfarenhet av politisk journalistik. Det här kan tyckas lite för att kunna dra 
några slutsatser men storleken på urvalets behöver enligt Eskola och Suoranta (1998: 
62-64) inte nödvändigtvis inverka på hur lyckat slutresultatet blir. I något skede uppnår 
materialet  en  viss  mättnad  där  det  inte  finns  någon  ny  information  än  det  redan 
insamlade.  Det  här  stämmer  bra  in  på  både  kategorierna  av  intervjuer.  Gällande 
politikerna ansåg jag två kandidater per parti vara ett lämpligt antal. Fem journalister 
visade sig också vara ett lämpligt antal. För varje intervjuperson kan man visserligen få 
nya  infallsvinklar,  men syftet  med denna avhandling är  inte  att  lyfta  upp så många 
åsikter  som  möjligt  om  medieträning  utan  hitta  gemensamma  uppfattningar  och 
olikheter  för  att  svara  på  frågan  hur  politikerna  och  journalisterna  uppfattar  det 
medierade mötet.
Alla  journalister  intervjuades  efter  valet  2011.  Dessutom har  jag använt  mig  av 
Richt-Pelkonens avhandling där hon intervjuade 16 journalister efter valet 2007. Tack 
vare hennes undersökning kan jag testa mina resultat mot hur det var fyra år tidigare.
Denna avhandling  handlar  främst  om båda parters  syn  på  det  medierade  mötet. 
Genom att  ställa  journalisternas  åsikter  mot  politikernas  får  jag  fram ett  värdefullt 
material  om  mötet  mellan  dessa  två  grupperingar  och  hur  de  ser  på  varandras 
yrkesroller.
Då det gällde medietränarna vände jag mig till två erfarna experter, varav den ena 
har en bakgrund som journalist och sedan flera år tillbaka jobbat som mediekonsult både 
inom politiken och företagsvärlden. Den andra har jobbat med politiker i närmare 20 år 
och  främst  gett  konsulthjälp  gällande  stil  och  utseende.  Dessa  experter  bidrog  med 
värdefull information om det medierade mötet som de är med och bygger upp.  
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Valet av respondenter diskuteras närmare under rubriken ”Insamling av materialet”. 
•  Utifrån  dessa  tre  aktörsgruppers  synpunkter  diskuteras  även  medieträningens 
inverkan på hur medborgarna uppfattar politiken och politikerna samt på valresultatet. 
Detta diskuteras mot bakgrunden av teorin om professionalisering.
Till sist vill jag veta om det medierade mötet inverkar på hur medborgarna uppfattar 
politiken och politikerna. Hypotesen här är ja. Däremot är det svårt att mäta. Läsarna 
bör vara medvetna om att detta inte varit mitt huvudsakliga syfte att undersöka, vilket 
leder till att jag inte heller kan dra alltför definitiva slutsatser. Jag diskuterar i stället 
frågan utgående från tidigare forskning, mina egna intervjuer med politiker, journalister 
och medietränare samt på basis av valresultatet 2007 respektive 2011.
Intervjufrågorna 
Efter  tematiseringen  (där  undersökningens  innehåll  och  syfte  kartläggs)  samt 
urvalsskedet börjar den konkreta planeringen av intervjun (Kvale 1997: 95). Hirsjärvi 
och Hurme (1993: 39) rekommenderar att man innan intervjun lägger upp sitt schema 
enligt  följande;  planera väl,  kartlägg  problemet,  skaffa  bakgrundsinformation  och få 
svar på eventuella frågor som måste vara utredda före intervjun. 
Enligt  Hirsjärvi  och  Hurme  (1993:  40-41)  lönar  det  sig  att  försöka  förutspå 
intervjusituationen och vad den intervjuade kommer att säga. I en temaintervju kan det 
dock vara problematiskt att försöka lägga upp en hypotes. Det här upplevde jag speciellt 
inför  mina  första  intervjuer.  Mot  slutet  gick det  däremot  lättare  att  på förhand veta 
ungefär  hur  de  kommer  att  svara.  Däremot  är  det  inte  lika  viktigt  att  ha  en  färdig 
hypotes  när  det  gäller  dylika  intervjuer.  Tvärtom,  det  är  just  sökandet  efter  nya 
hypoteser i svaren som är det intressanta, menar Hirsjärvi och Hurme. 
I  mina  intervjuer  hade  jag  tio  till  femton frågor  som jag  använde som stöd för 
samtalet. Med största delen av de intervjuade diskuterade vi i praktiken rätt fritt och så 
placerade jag efteråt in svaren under de frågeställningar där de passade bäst. Flera av 
frågorna flöt in i varandra vilket gjorde det svårt att följa en alltför strikt tågordning för 
intervjun.  Det är  också därför forskare kallar  denna teknik för konversation med ett 
syfte (Deacon m.fl. 1999: 65). 
Frågorna behöver därför inte vara specifika som i ett frågeformulär utan kan vara 
strukturerade enligt större teman. Hirsjärvi och Hurme (1993: 41-42) rekommenderar 
därför att man gör upp en grundstomme för intervjun baserad på olika teman som ska 
behandlas.  Både  intervjuaren  och  intervjupersonen  ska  vara  flexibla  att  ändra  på 
ordningen  och  operationalisera  forskningsfrågorna  om  det  behövs  under  intervjuns 
gång.
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Ett exempel i mitt material är frågan ”Vilken sorts medieutbildning ordnade partiet 
för er inför senaste riksdagsval?”. Det är en öppen frågeställning som kan ge ett väldigt 
brett svar. Därefter fick jag fortsätta mjölka med följdfrågor som går närmare in på olika 
områden. Ett större tema kan därför ge upphov till många olika frågor.  
Hirsjärvi  och  Hurme (1993:  44-45)  delar  in  frågorna  i  faktabaserade  frågor  och 
värderingsfrågor.  I  de  senare  ingår  frågor  som  bygger  på  känslor,  inställningar, 
värderingar.  Eftersom de första  minuterna  av en intervju  är  avgörande är  det  enligt 
Kvale (1997: 120) viktigt att inleda med rätt så allmänna och inledande frågor, framför 
allt  enkla  och  korta  frågor  som sedan kan följas  upp och  specificeras  senare  under 
intervjun. 
När  det  gällde  partirepresentanterna  inledde  jag  med  en  bred  fråga  om partiets 
medieträning i allmänhet. I intervjuerna med kandidaterna och journalisterna inledde jag 
med några korta bakgrundsfrågor, dels för att bryta isen och inte genast kasta dem in i 
de svårare frågorna. Det här visade sig vara en ganska tacksam inledning eftersom vi 
samtidigt kom åt att diskutera lite allmänt om hur mycket erfarenhet kandidaterna och 
journalisterna hade av politik och medier.  
De  första  egentliga  frågorna  var  relativt  öppna,  eftersom  jag  inte  ville  att 
intervjupersonerna skulle utesluta några svarsalternativ utan ha möjlighet att tänka fritt 
och fundera på olika sorters medieträning. Det visade sig även att de tog upp ämnen 
som jag inte ens tänkt på. Mot slutet var mina frågor mer detaljerade.  
Syftet  med  en  intervju  är  att  få  intervjupersonerna  att  komma på  saker  som de 
kanske inte tänkt på innan. En av politikerna konstaterade helt riktigt att ”först nu inser 
jag hur mycket lärde mig under medieträningen senast, det här hade jag inte tänkt på 
tidigare”. 
Ovan har jag berättat om valet av frågor och hur jag byggde upp tågordningen för 
intervjun.  Stommen  för  frågorna  finns  som  bilaga.  Till  näst  berättar  jag  hur  det  i 
praktiken gick till när materialet samlades in. 
Insamling av materialet 
Den första kontakten med partirepresentanterna gjordes per telefon. Jag började med att 
ringa partikansliet för att höra vem som kunde berätta mer om partiets medieträning. 
Alla partier var väldigt tillmötesgående även om de tog god tid på sig att slå fast ett 
datum för intervjun. I början bollades jag runt mellan olika personer för att få tag på den 
rätta. Endast några enstaka personer vägrade att ställa upp. 
I  boken  Kritisk  samhällsvetenskaplig  metod tar  författarna  Alvesson  och  Deetz 
(2000:  214-215)  upp  problemet  att  som  kritisk  forskare  få  tillträde  till  ett 
intervjupersoner när det gäller formella institutioner. Ibland kan det vara omöjligt att 
driva kritisk empirisk forskning på ett ärligt sätt. Företagschefer kan tycka att det bara är 
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slöseri  med  värdefull  tid  att  berätta  om  något  som  anses  strida  mot  deras  eller 
organisationens intressen.  
Lite samma känsla hade jag när jag frågade partierna om medieträning. För partiet är 
det knappast gynnsamt att läcka ut alla uppgifter om hur de medietränar sina kandidater. 
Alvesson och Deetz (2000: 214) menar då att man kan vända sig till sekundära källor 
och närma sig individer utan godkännande från partiledningen. Eller så intervjuar man 
folk  som  lämnat  partiet.  Jag  upplevde  ändå  inte  det  här  som  ett  större  problem. 
Partirepresentanterna var kanske lite tillbakahållna men framför allt blev jag överraskad 
av hur frispråkiga kandidaterna var. De allra flesta gick även med på att vara namngivna 
i avhandlingen, även om jag garanterade dem anonymitet. 
Jag  meddelade  i  början  av  intervjun  att  jag  kommer  att  intervjua  alla  de  stora 
partierna  och  jämföra  svaren  sinsemellan.  Kvale  (1997:  109)  betonar  nämligen  att 
intervjupersonerna måste få veta vem som kommer att ha tillgång till materialet. Min 
avhandling är offentlig för alla vilket betyder att kandidaterna får veta vad de andra 
partierna  ordnar  för  medieträning  för  sina  kandidater.  Det  här  frågade  några  av 
kandidaterna och partirepresentanterna om, kanske för att vara säkra på att de inte säger 
något som är hemligstämplat. Jag upplevde ändå inte att de skulle hålla inne med något 
för den här sakens skull, tvärtom var jag glad över hur mycket partierna gick med på att 
berätta.  
Det  intressanta  var  däremot  att  den  medietränare  jag  hade  kontakt  med  och 
intervjuade var väldigt mån om att  inte kunna spåras i avhandlingen. För henne var 
anonymitet en absolut nödvändighet för att alls gå med på att tala. Men jag undvek alltid 
att  berätta  för mina intervjupersoner vad de andra hade svarat,  även om många var 
nyfikna och ville veta hur medieträningen fungerar i andra partier. Detsamma gällde för 
journalisterna även om jag ofta i slutet nämnde mina resultat av kandidatavhandlingen 
som redan publicerats.
Urvalet  av kandidater  var  stort.  Sammanlagt  ställde drygt  2 000 personer upp i 
valet.  Jag  vände mig  därför  direkt  till  de  representanter  för  partierna  som jag  hade 
intervjuat och bad dem ge tips på två kandidater som skulle kunna tänkas vara villiga att 
ställa upp. Jag efterlyste både kandidater som blivit invalda i riksdagen och sådana som 
inte blivit det. Dessutom fick det gärna vara både kandidater med längre erfarenhet och 
nykomlingar. 
De flesta  partirepresentanter  kom genast  med förslag  på lämpliga  kandidater  att 
intervjua.  Däremot hade inte alla möjlighet eller  tid  att  ställa upp, men tipsade ofta 
vidare  om andra  kandidater.  Dessutom lönar  det  sig  att  vara  försiktig  med  att  låta 
partierna styra valet av intervjupersoner, så det slutade med att jag själv valde ut de 
flesta  kandidaterna  på  basis  av  de  tips  jag  fått.  Dels  ville  jag  hitta  olika  sorters 
kandidater, dels kandidater som jag visste att jag praktiskt kommer åt att intervjua. I 
många  fall  kontaktade  jag  först  en  kandidat  som  sedan  gav  tips  vilken  den  andra 
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kandidaten i partiet kunde vara.
Två av  kandidaterna  representerade  Svenska  folkpartiet.  Båda var  unga kvinnor 
som varit med redan i kommunalvalet 2004. Valet 2007 var deras första riksdagsval. 
Ingen av dem blev invalda men båda jobbar med politik på heltid i dag.
Socialdemokraterna representerades av en invald kvinna i medelåldern med lång 
erfarenhet av politik samt en lite yngre manlig kandidat som inte blev invald men bland 
annat  sitter  med  i  stadsfullmäktige.  Båda  hade  ställt  upp  i  flera  val  tidigare.  Från 
Centern deltog en äldre man med lång politisk erfarenhet. Han har främst varit aktiv i 
kommunalpolitiken men blev inte invald i valet 2007. Samlingspartiet representerades 
av två medelålders kvinnor, varav den ena suttit i riksdagen sedan valet 2007 och den 
andra  inte  blev  invald.  Båda  har  haft  ett  flertal  förtroendeuppdrag.  Kandidaterna 
representerade  följande  valkretsar:  Helsingfors,  Nyland,  Kymmene,  Tavastland  och 
Lappland.
Kontakten  med  journalisterna  togs  hösten  2011.  Eftersom  kretsen  av  politiska 
journalisterna är rätt liten räckte det att kontakta en journalist som sedan tipsade vidare 
om potentiella informanter. Jag var mån om att journalisterna representerade olika slags 
medier  samt  åldersgrupper.  De  representerade  både  tidning  (Hufvudstadsbladet, 
Helsingin Sanomat, Suomen Kuvalehti), tv (Yle, MTV3) samt radio (Yle). De flesta av 
journalisterna hade jobbat med flera olika medier och var därmed väldigt erfarna.
Alla  intervjuer  gjordes  antingen  hemma  hos  intervjupersonen,  på  arbetsplatsen, 
riksdagen eller något trevligt kafé. Jag strävade efter att göra det så lätt som möjligt för 
dem att ställa upp. Två intervjuer kompletterades per telefon efteråt. 
De flesta intervjuer tog mellan 60 och 90 minuter, även om jag bandade materialet 
och inte behövde anteckna lika noggrant. Dessutom gick det mycket tid åt smalltalk 
både i början och slutet. En temaintervju är oftast så pass personlig att det inte går att 
inleda och avsluta den plötsligt.  
Användning av sakexperter
Inför personliga intervjuer med folk krävs en viss bakgrundsinformation om ämnet. 
”För  att  nå  kunskap  om  kontexten  kombineras  därför  intervjustudier  ofta  med 
insamling av data i form av dokument och samtal med personer som ger bakgrunds- och 
faktaupplysningar.” (Ekström & Larsson 2000: 52)  
Jag  följde  Ekströms  och  Larssons  råd  och  valde  att  intervjua  två  personer  som 
dagligen jobbar med medieträning. En av dem kallar sig medieutbildare och jobbar med 
att träna politiker och företagschefer i hur de ska uppträda i tv och hur de ska bemöta 
frågor som journalisterna ställer. Den andra personen är färg- och stilkonsult och vet det 
mesta om hur man bäst klär och sminkar sig inför möten med väljare och journalister, 
må  det  sedan  gälla  möten  i  tv-studion  eller  ute  på  fältet.  Båda  personerna  var 
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involverade i  riksdagsvalet 2007. Kontakt med dem fick jag via partikanslierna som 
tipsade om personer de använt sig av i sin medieutbildning. 
Alasuutari (1999: 240-242) betonar slutligen att all den information man samlar in 
inte  ska  behöva  användas  som  forskningsmaterial.  Informationen  måste  inte  heller 
samlas  in  för  att  testa  hypotesen.  Ibland  kan  material  enbart  fungera  som 
bakgrundsinformation eller, i värsta fall, så behövs det inte alls. Att först noggrant börja 
välja bland den information man samlar in är fel. En del saker ser man först efteråt när 
allt material är insamlat.
Det som också är värt att lyftas fram då det gäller min forskning är att man ibland 
har  alltför  mycket  material  om olika  frågor.  I  det  fallet  rekommenderar  Alasuutari 
(1999: 249) att man koncentrerar sig på den fråga som är mest intressant för en själv. 
Någonstans måste man sätta punkt. Att avsluta en forskning kan i stället vara början till 
en annan.
3.4 Metoder för presentation av materialet 
Efter att  ha samlat in ett stort antal  intervjuer uppstår frågan om hur materialet kan 
presenteras på ett överskådligt sätt. 
Att presentera en kvalitativ forskning kan vara komplicerat. Enligt Kvale (1997: 19-
20) måste varje intervjuforskning ses som ett hantverk och kan, ”om den bedrivs väl, bli 
en konst”. Han betonar att det finns lika många sätt att analysera en intervju som man 
kan  läsa  en  text.  Bara  det  här  kan  skapa  förvirring  hos  forskaren.  När  det  gäller 
kvantitativa enkäter finns det ofta en del standardtekniker för hur man kan presentera 
data i statistiska tabeller och figurer. Men på det kvalitativa området finns det få sådana 
tekniker och metodologiska konventioner. Kvale rekommenderar därför att man fattar 
en del metodologiska avgöranden redan under själva intervjun. 
Många av mina intervjupersoner hade bra citat att komma med som jag givetvis ville 
använda  på  något  logiskt  sätt.  Men  hur?  Kvale  (1997:  83)  varnar  för  risken  att 
intervjuerna framställs som isolerade citat utan metodologisk och begreppslig analys. I 
de följande kapitlen försöker jag därför redogöra för olika modeller hur man lyfta fram 
de här berikande citaten på ett sätt som rättfärdigar dem i analysen. Utmaningen ligger i 
att lyckas förmedla den intressanta informationen man har till läsarna, i ett intressant 
och begripligt paket. 
”Från tal till text” 
Det första steget i intervjuanalysen handlar om att göra det muntliga intervjusamtalet 
tillgängligt för analys. Att renskriva en bandad intervju tog mig nästan en halv dag i 
anspråk. Jag valde att parallellt med inbandningen göra anteckningar för att sedan kunna 
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använda anteckningarna som stöd vid utskriften av materialet. Den här processen, att 
renskriva en muntlig intervju, kan föra med sig metodologiska och teoretiska problem 
(Kvale 1997: 150). Hur noggrant ska intervjuerna återges? 
Hur lång ska till exempel en paus vara för att antecknas som en paus? Ska skratt och 
fnitter skrivas in? Enligt Kvale (1997: 156) finns inga standarsvar på dessa frågor. Hur 
mycket detaljer man väljer att ta med beror på vad intervjun ska användas till. 
För  min  del  ansåg  jag  det  inte  relevant  att  ta  med  alla  tankepauser.  Däremot 
funderade jag länge hur jag skulle resonera när det gällde skratt, röstdemonstrationer, 
ironi, tveksamhet etc. Om man för in alla de emotionella aspekterna av samtalet så ”kan 
utskriftens intersubjektiva reliabilitet utvecklas till  ett  eget forskningsprojekt” (Kvale 
1997: 151). Jag ansåg det ändå relevant att ibland inom parentes poängtera kandidatens 
reaktioner  på  en  viss  fråga.  Några  ansåg  bland  annat  att  partiets  förhållning  till 
medieträningen  i  viss  mån  var  skrattretande.  Då  hettade  det  till  ordentligt  under 
intervjutillfället, vilket jag valde att nämna i utskriften.  
Forskningsprocessen har nu kommit så långt att allt material och alla intervjuer finns 
utskrivna och det är dags att börja sortera bland svaren. Till näst beskriver jag närmare 
hur materialet kan bearbetas.  
Metoder för intervjuanalys 
Att göra en analys, eller analysera, handlar kort och gott om att skilja åt fakta, åsikter, 
stycken, element för att kategorisera och dela in dem i nya helheter. Vad hör ihop? Vad 
kan kopplas till varandra? (Kvale 1997: 167-168) 
Den kvalitativa analysen kan enligt Alasuutari (1999: 39-48) delas in i två skeden; 
först förenkla sina observationer och sedan ”lösa gåtan”. En stor del av det material man 
samlar ihop går att slå ihop och mycket går att gallra bort. På så sätt är det lättare att se 
skillnaderna i materialet och jämföra dem med varandra. Det är ofta olikheterna som ger 
en ledtråd vad något beror på och ger svar på forskningsfrågan. På basis av de här 
ledtrådarna kan man sedan dra betydande slutsatser om det studerade fenomenet, alltså 
lösa gåtan. På samma sätt som i detektivromaner har antalet ledtrådar en stor betydelse. 
Ju fler de är, desto säkrare kan vi vara att lösningen är den rätta. Absoluta bevis kan en 
vetenskaplig forskning ändå aldrig lägga fram.
När det gäller temaintervjuer rekommenderar Eskola och Suoranta (1998: 151-155) 
att  man  använder  sin  intervjustomme  som  hjälp  vid  kodningen  av  materialet. 
Intervjuerna  delas  först  upp  i  större  kategorier  för  att  sedan  analyseras  närmare. 
Intervjuguiden man använt baserar sig oftast på den erfarenhet och teori man samlat på 
sig innan. Därför fungerar den här stommen också bra när materialet väl ska analyseras. 
Med andra ord gör man upp en analysram. När materialet sedan läggs in under de olika 
rubrikerna kan man dels plocka in citat, dels själv försöka sammanfatta tanken i svaret. 
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När man bygger  upp det  här ”temakortet”  fyller  man i  det  med en intervju i  taget. 
Exempel  på  temakategorier  kunde  vara  bakgrundsinfo,  subjektiva  erfarenheter  och 
inställningar.
Jag har valt att följa detta förslag på uppläggning och delat in mina intervjuer i grova 
temakategorier på basis av mina intervjufrågor. I presentationen av mitt material har jag 
försökt skapa en helhetsbild av medieträningen i de olika partierna men ändå försökt 
bevara de enskilda åsikterna och erfarenheterna. Jag har fokuserat på viktiga svar och 
teman och lämnat bort sådant jag ansett vara mindre väsentligt. Jag har också sökt efter 
likheter, samband och skiljaktigheter i svaren. 
För att kunna använda sig av denna tematisering i sin analys måste man vara väl 
insatt i teorin och kunna koppla både teori och empiri till varandra. Enligt Eskola och 
Suoranta (1998: 75) kan teori och empiri mötas på fyra olika sätt. Antingen är det egna 
materialet mera omfattat än det teoretiska begreppet, eller tvärtom. De kan också gå 
varandra till mötes endast delvis eller så kommer de fram till exakt samma betydelse. 
I  mitt  fall  handlar  det  främst  om att  det  inte  finns någon motsvarande empirisk 
undersökning som jag kan jämföra med. Med hjälp av teorin kan jag ändå rama in min 
forskning och sätta den i ett större sammanhang. 
3.5 Forskningens tillförlitlighet 
”Vetenskaplighet handlar om att ge tillräckligt goda skäl för att något ska kunna påstås 
vara sant.” (Ekström & Larsson 2000: 12) 
Inom vetenskaplig forskning är det viktigt att hela tiden reflektera över och testa 
forskningens validitet,  reliabilitet  och generaliserbarhet.  Varje  forskare bör ställa  sig 
frågan  om  resultaten  är  tillförlitliga,  det  vill  säga  att  de  inte  bygger  på  ledande 
intervjufrågor eller något liknande. 
De politiker jag intervjuade är inte helt slumpmässigt utvalda, även om de skulle 
kunna  vara  det.  Även  valet  av  journalister  är  mitt  eget.  Här  har  jag  velat  få  med 
journalister som jobbar på båda språken, med olika medier och med olika bakgrund. 
Alla hade dock erfarenhet av politisk journalistik, vilket jag ansåg nödvändigt för att få 
med de som verkligen kan säga något om hur utvecklingen gått framåt. På samma sätt 
borde jag också ha intervjuat politiker med lång erfarenhet. Eftersom jag inte samlat in 
det  materialet  själv  har  jag  tagit  del  av  svar  som  garvade  politiker  gett  i  andra 
sammanhang.  Värdefullt  material  finns  i  Richt-Pelkonens  avhandling  men  också  i 
tidningsartiklar under riksdagsvalkampanjerna.  
Några  av  intervjuerna  med  politikerna  gjordes  i  par,  så  att  jag  intervjuade  två 
kandidater från samma parti samtidigt. Min hypotes var att kandidaterna har lättare att 
diskutera om de har stöd av någon annan från partiet. Avsikten var att skapa en levande 
dialog  mellan  kandidaterna.  Det  här  lyckades  bra.  I  många fall  kunde kandidaterna 
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komplettera eller förtydliga den andra, ibland uppstod också intressanta diskussioner när 
åsikterna gick isär. Jag vill därför påstå att det gav mervärde att intervjua personerna 
tillsammans, även om det finns skäl att vara kritisk till hur mycket de påverkades av den 
andras svar. 
Hur  är  det  då  med  resultaten?  Är  de  giltiga  eller  bygger  de  bara  på  subjektiva 
tolkningar? Och är intervjuerna tillräckligt många för att man ska kunna dra generella 
slutsatser? Enligt Kvale (1997: 207-209) har vi lätt för att dra slutsatser i dag, samtidigt 
som det inom vetenskapen kan ligga en viss press på att få fram något som går att 
generalisera.
En kvalitativ forskning försöker sällan generalisera med hjälp av fakta, siffror eller 
statistik. Kan då en kvalitativ forskning någonsin bli valid? Enligt Lawrence A. Pervin, 
citerad i  Kvale (1997: 215) är  detta möjligt om den metod man använder verkligen 
mäter det den är avsedd att mäta, till  den utsträckning ”våra observationer verkligen 
speglar  de  fenomen  och  variabler  som  intresserar  oss”.  I  kvalitativ  forskning  är 
validiteten  ändå  rätt  långt  en  fråga  om  hantverksskicklighet,  det  vill  säga  att  man 
ständigt är varse om att kontrollera, ifrågasätta och teoretiskt tolka sitt material. (Kvale 
1997: 215-221)   
Målet är ändå att kunna beskriva helheten i det studerade sammanhanget, vilket jag 
strävar efter i min forskning.
4. Valrörelserna i Finland 2007 och 2011 
”Det här var inget temaval, utan ett protestval. Det gäller att ha en tydlig  
kampanj, men det här valet visade att kandidater kan sticka upp från busken 
och bli invalda.” (Jutila, Centern, 2011)
Det här kapitlet handlar om partiernas valkampanjer inför riksdagsvalen 2007 och 2011. 
Hur professionella var kampanjerna? Vilka spinmetoder använde sig politikerna av? Hur 
mycket medieträning erbjöd partiet sina kandidater? Är tv det medium som får mest 
uppmärksamhet och det politikerna medietränas inför?
Orsaken till att jag fokuserar så mycket på hur professionella kampanjerna är att det 
ska  gå  att  ställa  det  i  relation  till  medieträningen.  För  att  återgå  till  en  av  mina 
forskningsfrågor: kan medieträningen inverka på om en kandidat eller ett parti klarar sig 
bra i valet? De här frågorna går inte att besvara utan att vi känner till maskineriet bakom 
den enskilda kandidaten och hur mycket medieträning den kandidaten erbjudits. 
I kapitel 4.1 får läsaren veta hur det gick i valet och hur den politiska kartan ser 
ut/såg ut efter respektive val medan jag i kapitel 4.2 berättar hur partierna gick till väga 
för att uppnå det resultat de fick. Hur mycket partierna satsade på medieträning står att 
läsa i kapitel 4.3. 
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I  stället  för  att  behandla  vardera  valet  skilt  för  sig  har  jag  valt  att  titta  på  den 
utveckling som skett och beskrivit hur valkampanjerna förändrats under fyra år. Det här 
ger  bättre  stöd  för  min  forskningsfråga  i  stället  för  att  bara  kartlägga  de 
kampanjmetoder, kurser och kandidatskolningar som ordnats. Skillnaden i valen 2007 
och 2011 är trots allt bara fyra år, men vissa grundläggande attityder har förändrats.
Informationen i följande kapitel baserar sig dels på svaren som erhölls i intervjuerna 
med partiernas kampanjchefer efter valen 2007 och 2011, dels på allmän information 
som erhölls via medierna både före och efter valen.    
4.1 Partierna i riksdagsvalet 2007 och 2011
I valet 2007 försköts makten högerut. Stödet för SDP rasade och borgarna tog makten. 
Samlingspartiet knep 10 nya mandat medan Centern tappade rejält. Röstkungen Sauli 
Niinistö (Saml) fick över 60 000 röster.  
Fyra år senare hade alla de tre stora partierna svårt att behålla sitt väljarstöd och 
maktdominansen sviktade. Upp stack Sannfinländarna som en proteströrelse mot de tre 
stora. Med Timo Soini i spetsen tog partiet hem 39 platser i riksdagen, varav 34 var nya. 
Endast Samlingspartiet och SDP hade fler platser. SDP och Jutta Urpilainen gjorde en 
bra slutspurt och lyckades ta sig förbi Centern, vars väljare upplevs ha svikit partiet. 
Centern blev därmed valets stora förlorare. Även De gröna gjorde ett dåligt val.  
Det  något  överraskande  resultatet  gjorde  det  politiska  klimatet  väldigt  ansträngt 
under våren. Plötsligt vägrade alla partier att kompromissa, i stället handlade allt om att 
stå fast vid sina löften mot sina väljare. Det var inte längre bara Sannfinländarna som 
fick  ställa  sig  på  tvären  och  protestera.  Följaktligen  tog  det  tre  månader  att  bilda 
regering,  då förhandlingarna stupade,  partierna tågade ut en efter  en och ingen ville 
samarbeta.  
Valresultaten redovisas närmare i tabell 1 och 2.
Tabell 1: Valresultatet 2007
Valdeltagande 67,9 (finska medborgare bosatta i Finland) 
Parti Andel av rösterna                    Antal ledamöter 
  %     Antal  Ändring
Centern i Finland 23.1 51 -4
Socialdemokraterna 21.4 45 -8
Samlingspartiet 22.3 50 +10
Vänsterförbundet 8.8 17 -2
De gröna 8.5 15 +1
Kristdemokraterna 4.9 7       0
Svenska folkpartiet 4.6 9 +1
              
Källa: Vaalit.fi 
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Tabell 2: Valresultatet 2011
            Valdeltagande 70,5 procent (finska medborgare bosatta i Finland)  
Parti Andel av rösterna                     Antal ledamöter 
  %     Antal  Ändring
Centern i Finland 15,8 35 -16
Socialdemokraterna 19,1 42   -3
Samlingspartiet 20,4 44   -6
Vänsterförbundet 8,1 14   -3
De gröna 7,3 10   -5
Kristdemokraterna 4,0 6       -1 
Svenska folkpartiet 4,3 9    0
Sannfinländarna 19,1 39 +34
              
Källa: Vaalit.fi
4.2 Kampanjarbetet hos respektive parti 
Kampanjarbetet inför båda valen varierade mycket från parti till  parti.  De tre största 
partierna, Samlingspartiet, Centern och SDP har de klart största kampanjresurserna och 
därmed större möjligheter att använda sig av utomstående kampanjproffs. 
Kampanjbudgeten står däremot inte i proportion till hur professionellt partiet anses 
vara. Uppseendeväckande i valet 2011 var nämligen att det parti som klassades som 
minst professionellt och använde sig av få moderna kampanjtekniker lyckades bäst. Det 
konstaterar valforskarna Moring och Mykkänen (2011) som poängsatt partierna enligt 
hur  professionella  de är  och jämfört  dem i  förhållande till  tidigare val.  Valets  stora 
vinnare,  Sannfinländarna,  ligger  lågt  på  professionaliseringsskalan  och  skiljer  sig 
därmed från trenden inom de stora partierna. Däremot har VF och SDP tagit ett större 
steg mot professionalisering. SDP anses vara det mest professionella partiet utgående 
från kriterierna som listades i kapitel 2.4. Enligt författarna skiljer sig resultatet från 
medialiserings- och professionaliseringsteorierna. Orsaken kan vara att de väljare som 
var  kritiska  till  de  traditionella  partierna  och  röstade  på  Sannfinländarna  också  var 
kritiska till traditionella kampanjmetoder.
Kampanjledarna  för  respektive  parti  har  även  fått  betygsätta  varandra 
professionalitet.  De  ansåg  att  Samlingspartiet  var  mest  professionellt,  följt  av 
Socialdemokraterna och Sannfinländarna medan Kristdemokraterna får minst poäng.
Till  en professionellt  bedriven kampanj hör också användningen av utomstående 
reklambyråer vilket alla partier  använt sig av. I tabellerna nedan kan vi även avläsa 
skillnaderna  i  medieträningsbudgeten  2007  och  2011.  Det  här  diskuteras  närmare  i 
kapitel 4.3. 
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Tabell 3: Reklambyråer och kampanjbudgeter 2007
            Partiernas samarbete med reklambyråer samt deras kampanjbudgeter i riksdagsvalet 2007 
Parti     Reklambyrå                           Kampanjbudget          Medieträning 
euro euro
Centern i Finland PHS 1.5 miljoner   -
Socialdemokraterna Dynamo, Carat Finland 1,3 miljoner   -
Samlingspartiet Bob Helsinki, Dagmar, Site 
Factory, B-rappu
1 miljon   0
Vänsterförbundet  865 000   0
De gröna Taivas, Henrietta Mediat, 
Happi
 570 000   -
Kristdemokraterna -      0
Svenska folkpartiet   0
Sannfinländarna -   0
              
Källa: Intervjuer med partirepresentanter samt Moring och Mykkänen, kampanjledarformulär 2007 
Tabell 4: Reklambyråer och kampanjbudgeter 2011
            Partiernas samarbete med reklambyråer samt deras kampanjbudgeter i riksdagsvalet 2011 
Parti      Reklambyrå                          Kampanjbudget           Medieträning 
     euro           euro
Centern i Finland Skandaali 1.2 miljoner    8 000
Socialdemokraterna King, Voitto, Carat, 
Ruusuverkko, Mediataju
1,1 miljoner  10 000
Samlingspartiet Bob Helsinki, Dagmar, 
Forward Helsinki, DNP
1,162 miljoner  10 000
Vänsterförbundet 520 000    2 000
De gröna N2 (tidigare Taivas) 380 000  24 000
Kristdemokraterna Punkhelsinki 550 000       -
Svenska folkpartiet OSG 730 000   10 000 
Sannfinländarna Myrskylyhty/Jukka Jusula 400 000   -
              
Källa: Intervjuer med partirepresentanter samt Moring och Mykkänen, kampanjledarformulär 2011 
Förhållandet mellan journalister och politiker i valkampanjen
Hur såg då kampanjarbetet ut i förhållande till medierna 2011? Centern verkade något 
uppgiven  med  sin  kampanj.  Partiets  teman  slog  aldrig  igenom  och  kampanjchefen 
skyllde  på  att  allt  bara  handlade  om  att  protestera  och  diskutera 
valfinansieringsskandalen. Ingen av kampanjmetoderna verkade fungera, konstaterade 
valchefen. Den så kallade amerikansieringseffekten syntes inte. Trots att det gällde att 
föra en tydlig kampanj kunde vem som helst ändå bli invald. Kampanjchefen syftade 
här på Sannfinländarna som fick in ett trettiotal nya ledamöter. 
Centern  satsade  huvudsakligen  sin  kampanj  på  dåvarande  statsministern  Mari 
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Kiviniemi, vilket fick rätt mycket kritik efteråt. Många tyckte hon saknade karisma och 
var  alltför  sakbetonad,  vilket  är  ännu  ett  exempel  på  att  hur  viktigt  det  är  med 
utstrålning och genomslagskraft.
Även De grönas  partiledare  Anni  Sinnemäki  misslyckades  med att  lyfta  partiet. 
Enligt partiets kampanjchef visade valet 2011 tydligare än någon att partiledarens roll är 
avgörande i hur det går i valet. Betydelsen av ledande politiker i partiet växer hela tiden. 
En som däremot lyckades bättre var Socialdemokraternas Jutta Urpilainen. Trots att 
journalisterna anklagade henne för alltför mycket ”papegojspråk” lyckades hon komma 
igen  på  slutet  och  föra  partiet  mot  seger.  Socialdemokraterna  verkade  ändå 
genomgående  vara  det  parti  som journalisterna  hade  svårast  att  kommunicera  med. 
Många upplevde dem som svårtillgängliga. Att Urpilainen ändå lyckades klart bäst med 
att förbättra sin image bekräftas även av Helsingin Sanomats gallup som publicerades 
den 1 maj (HS 1.5.2011).  Enligt gallupen tyckte var tredje finländare att  Urpilainen 
gjorde den bästa slutspurten. De flesta som lyfte fram Urpilainen var anhängare som sett 
hennes prestationer på tv.
Samlingspartiet  ansågs  av  både  övriga  partier  och  journalister  ha  den  mest 
professionella kampanjen, både när det gäller offentlighet, inställning till  journalister 
och profilering av kandidaterna. Det så kallade ”örontemat” som gick ut på att lyssna på 
kandidaterna var  ett  smart  drag,  även om en journalist  ansåg att  ”politiker  ska gå i 
spetsen och säga vad de erbjuder och inte uppmana folket att berätta vad de tycker”.
Även Samlingspartiets  organisation fick beröm för att  fungera bra. Journalisterna 
ansåg att det är lätt att få kontakt med partiet. De ordnar genomtänkta infotillfällen som 
lockar journalister och är alltid tillmötesgående. En av journalisterna konstaterade även, 
i slutet av sin hyllningsreplik till  partiet,  att det är lätt att stå på vinnarens sida och 
komma överens med ett parti som klarar sig hyfsat bra.
Men det här visar även hur viktigt det är för partierna att ha öppna dörrar och svara 
på telefonsamtal. Enkla saker har stor betydelse för journalisternas inställning. 
Det allra största fenomenet i valet var ändå Sannfinländarna. I enhetlighet med andra 
populistpartier i Europa satsade de på att förenkla sitt budskap. Mannen framom andra 
var Timo Soini, som av journalisterna kallades ”suverän” och ”karismatisk”, trots att 
kampanjen i övrigt var en stor besvikelse. Soinis rådgivare, Jukka Jusula, fick ensam 
agera reklambyrå för partiet. Hans mera lantliga och enklare stil hade medvind i flera 
val  och  slog  de  professionella  partiernas  kampanjer.  Kritikerna  har  dock  menat  att 
måttet började vara rågat efter valet 2011. Presidentvalskampanjen 2012 misslyckades 
totalt, menade en av journalisterna jag intervjuade. Sannfinländarna missade att det var 
fråga om ett personval och Soini åsidosattes i hela kampanjen. Enligt journalisten har 
partierna lätt att nappa på andras framgångsrika koncept och ta efter dem, men sedan 
gör de det alltid en gång för mycket vilket tar udden av fenomenet.   
Gällande De grönas kampanj var det många som konstaterade att de är väldigt aktiva 
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med att ordna tillställningar, så kallade pseudohändelser. Utmärkande från De grönas 
sida  är  att  de  alltid  ringer  upp  medierna  för  att  kolla  att  de  anmält  sig  till  deras 
tillställningar och om inte så varför, berättade samtliga journalister.
Enligt  journalisterna  har  alla  partier  blivit  skickligare  på  att  ordna  tillställningar 
inför valet. De planterar ut tillställningar och presenterar sitt valprogram i flera delar för 
att få maximera synligheten. 
”Jag minns att De gröna långt inför valet kom med en kalender där de hade  
ett infotillfälle per vecka, och då sa jag åt dem att hej, tror ni faktiskt att vi  
på riktigt  ska komma på alla infon,  det här är fånigt.  De gröna sysslar  
också med att ringa upp inför ett info att 'nå hej, kommer ni' och då säger  
jag  'nej,  ni  hade  ju  ett  förra  veckan  och  har  ju  igen  nästa  vecka'.  
Någonstans  måste  de  väl  också  få  klart  att  det  inte  är  en  så  smart  
mediestrategi.” (Journalist_2, 2011)
Alla dessa ordnade evenemang kunde vara ett tecken på att partierna börjat bli allt 
mer professionella. Men resultatet av detta upplevdes inte alltid så kvalitativt. Den här 
iakttagelsen vinner stöd i svensk forskning kring valrörelsen 2002. Nord och Strömbäck 
(2003) som undersökte hur journalisterna uppfattade partierna kan påvisa en kvantitativ 
ökning  av  kontakterna,  men  att  de  inte  präglades  av  någon  större  professionalitet. 
Partierna ansågs inte vara tillräckligt skickliga på sin sak.  
Användningen av spinmetoder
Att  dylika  evenemang  är  vanliga  visar  även  Vivikka  Richt-Pelkonens  (2007:  110) 
empiriska resultat. Hon har undersökt vilka ”spinmetoder” partierna använt sig av inför 
valet 2007. Följande metoder är de mest använda: 1) Partierna/politikerna sänder in sitt 
tal i hopp om publicering, 2) partiet/politikern erbjuder medier ett fototillfälle eller en 
liknande  evenemang,  3)  partierna/politikerna  kritiserar  andra  politiker/partier,  4) 
politikerna reagerar på något som en annan politiker sagt, 5) partiet/politikerna tipsar 
om något som är nyhetsmässigt.
De  här  metoderna  skulle  jag  ändå  inte  klassa  som  något  mer  än  sedvanligt 
kampanjbeteende  och  kategorisera  dem enligt  det  som Gaber  (2000)  beskriver  som 
självklara metoder som varje pressekreterare bör behärska. Däremot syns också de mer 
avancerade  spinmetoderna  i  valet  2007,  som  att  politikerna  väljer  att  ordna  en 
presskonferens strax före nyhetssändningen i tv börjar. 
Alla  journalister  i  Richt-Pelkonens  avhandling  (2007:  109-112)  var  ense  om att 
antalet presstillfällen inför val skjutit i höjden, vilket även mina intervjusvar bekräftar. 
Partierna igen klagade på att det ändå mest handlade om att ha personliga kontakter och 
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att inga knep biter på journalisterna. De nappar inte på det om det inte finns en nyhet i 
talet, oberoende av hur mycket påtryck som utövas. Dessutom klagade politikerna på att 
det inte finns pengar att anställda en massa medieexperter. Journalisterna däremot såg 
sig se en ökande tendens av spindoktorer som försöker få medierna på deras sida. Tre 
fjärdedelar av journalisterna höll med om påståendet att spinmetoderna ökat snabbt i 
Finland. Varför inte alla ansåg det förklarar Richt-Pelkonen med att det antagligen beror 
på vilket medium man jobbar för. Påtrycket mot tv-journalisterna anses vara större. 
Medan ovanstående spinmetoder främst används av partierna går jag nu över till att 
diskutera vilka metoder som politikerna själva lär sig använda. 
4.3 Partiernas medieträning inför riksdagsvalen
Alla  de  partier  som  jag  intervjuade  efter  valet  2007  ordnade  någon  form  av 
medieträning för sina kandidater.  Oftast  var  medieträningen inbakad i  den allmänna 
kandidatutbildningen  som  gavs  inför  valet.  Däremot  varierande  det  mycket  vem 
partierna riktade sin träning till, och hur mycket de lyfte fram medieträningen bland allt 
annat som behandlades. 
Tv-utbildningen  riktades  oftast  till  partiledningen  medan  den  stora  massan 
kandidater fick lära sig hur man skriver insändare i tidningen, vilket då ansågs vara den 
kanal som ger bäst synlighet. Fyra år senare handlade utbildningen främst om hur man 
når ut via de sociala medierna. 
Medan kandidaterna inför valet 2007 fick lära sig mycket om internet och bloggar 
låg  fokus  i  valet  2011  på  sociala  medier  som  Facebook.  Den  traditionella 
medieträningsutbildningen  hade  tonats  ner  något.  Det  här  syns  också  i  vilka 
reklambyråer som anlitats. I valet 2011 användes betydligt fler digitala reklambyråer.  
En intressant skillnad finns också i  hur pengarna för medieträning budgeterats.  I 
valet 2007 har partierna ännu inga öronmärkta medieträningspengar, trots att utbildning 
ordnades.  I  valet  2011  kunde  de  lättare  särskilja  vilka  summor  som  gått  till 
medieträning.  Det  beror  säkert  dels  på  att  medieträningen  tidigare  bakades  in  i 
kandidatutbildningen. För de större partierna, som har en budjet på över 1 miljon, kan 
summor på några tusenlappar te sig oväsentliga. Intressant är däremot att De gröna, som 
hade den minsta kampanjbudgeten, satsade mest pengar på medieträning, 24 000 euro, 
av alla partier 2011.    
Samlingspartiets medieträning
Samlingspartiet har en akademi, kandidatakademin Kansio, som sköter om utbildningen 
för kandidater på lång sikt. Inför båda valen ordnade Kansio tre intensiva kursveckoslut 
i de olika valdistrikten och försökte därmed nå alla kandidater. Partiet har även anställt 
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en person på heltid som sköter om utbildningar, där det bland annat ingår hur man ska 
uppträda.
Enligt  utbildningschefen  hade  partiet  ingen  särskild  medieutbildning  inför 
riksdagsvalet 2007, förutom för en utvald grupp på tio personer. I stället satsade partiet 
på  två  teman:  kommunikation  och  reklam.  Partiet  ordnade  en  framgångsrik 
”öronkampanj” som gick ut på att lyssna på väljarna. Öronkampanjen var inte endast ett 
tema, utan en attitydfråga, menade utbildningschefen. Kandidaterna uppmanades att se 
lyssnandet som sin viktigaste uppgift. 
Enligt  utbildningschefen  är  det  omöjligt  att  lära  ut  hur  man  ska  handskas  med 
medier eftersom äktheten blir lidande om kandidaterna lär sig alltför mycket om hur de 
ska vara och vad de ska säga. ”Om du är övertygande annars så är du det också mot 
journalisterna”, var hans filosofi. Dessutom handlar det om att bygga upp ett förtroende 
mot journalisterna och väljarna, vilket heller inte kan läras ut så där bara, menade han. I 
valet 2003 var partiet enligt honom mycket närmare medierna, och för åtta år sedan 
fanns en direkt medieträning, men inför det senaste valet fanns det inte tid för något 
liknande. 
Däremot efterlyste utbildningschefen en kursdel som handlar om hur journalister 
jobbar och dylika medierelaterade ämnen. Men även för det var tiden för knapp. 
Samlingspartiets största satsning var en valkryssning i februari, då så gott som alla 
240 kandidater deltog. Men det var inte speciellt mycket medieträning som diskuterades 
där. Enligt kandidaterna ordnades specifika medieträningskurser främst inför valet 2003. 
Samlingspartiet anlitade ingen stilkonsult inför riksdagsvalet. Däremot talades det 
mycket om att klä sig avslappnat, vilket var en del av den så kallade öronkampanjen. 
Inte  heller  i  valet  2011  satsade  Samlingspartiet  på  någon  specifik  medieträning. 
Däremot utbildade man kandidaterna i  hur  man använder  sociala  medier.  En del  av 
partiledningen fick utbildning i hur man kommunicerar i intervjusammanhang. 
Fokus låg ändå inte på medieträning utan framför allt hur man får ut sitt budskap. 
Enligt kampanjchefen gick det mer ut på att gå igenom vilka metoder det finns för att få 
ut sitt budskap. Det var mer fråga om teknik än innehåll.
Socialdemokraternas medieträning
Socialdemokraterna erbjöd kandidatutbildning för alla sina kandidater både 2007 och 
2011, men enligt kandidatsekreteraren var det endast två tredjedelar som deltog i någon 
form av träning. I kandidatutbildningen ingick medieträning som rätt långt fokuserade 
på hur kandidaterna skulle skapa nätverk och medierelationer.  
Partiet  delade  upp  sin  medieutbildning  i  två  olika  delar.  Den  första  delen  av 
utbildningen riktade sig till alla kandidater och handlade om mediekritik och -relationer, 
insändare och allmänna råd inför reklamkampanjen. Till den andra delen valde man ut 
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en liten grupp kandidater som fick en djupare ”punktutbildning” inom vissa områden. 
Den här utvalda gruppen fick lära sig mer om hur man uppträder framför kamera och 
förbereder sig inför tv-intervjuer. 
SDP ordnade också  utbildningskvällar  med konsulter  och  experter.  I  båda  valen 
samarbetade partiet med en folkhögskola som har en journalistlinje. Där ordnades en 
kandidater, främst i hur man uppträder i tv och radio. Enligt kandidatsekreteraren var 
den utbildningen till ingen nytta 2007, men märkligt nog anlitades samma skola 2011. 
SDP:s  största  satsning  2007  var  en  en-dags  utbildning  i  Tusby  för  den  utvalda 
gruppen.  Enligt  kandidatsekreteraren  var  kursen  alldeles  för  intensiv,  både  för 
deltagarna och föreläsarna. Han var själv huvudansvarig för veckoslutet eftersom han 
ansåg sig vara ”halvproffessionell på att hålla kurser och undervisa”. 
Under dagen gavs även träning i tv-synlighet, vilket kandidaterna verkade ha fått ut 
mest av.  Dels lärde sig kandidaterna hålla en direktpresentation framför kamera, dels 
vara med om en tv-intervju. Här anlitades bland annat en journalist från MTV3 som 
jobbade för en medieutbildningsfirma. 
SDP ordnar även på lång sikt en så kallad framtidsakademi, en ”politisk högskola” 
som  riktar  sig  till  unga  potentiella  kandidater.  Under  fyra  veckoslut  lär  man  sig 
samhällets funktioner och får grundläggande information om medier. Det här är något 
nytt som partiet tagit med i sitt program. 
Socialdemokraterna  valde  att  inte  blanda  sig  i  kandidaternas  utseende.  Endast 
partiordförandes  klädsel  dryftades  i  en  lite  grupp,  eftersom  han/hon  oftast  får  stor 
uppmärksamhet.
I valrörelsen 2011 gavs även utbildning i sociala medier. 
Ovan klassades SDP som ett väldigt professionellt parti. Det här syns även i deras 
medietränings-  och  utbildningsstrategier  vilket  stöder  hypotesen  att  professionella 
partier också satsar mer på kontakterna till medierna. Hur det lyckas i praktiken är en 
annan  sak.  Problemet  här  verkat  fortfarande  ligga  i  partiet,  eftersom journalisterna 
talade om hur de kände sig nonchalerade då de kontaktade SDP.   
Centerns medieträning
Centerns  största  satsning  var  en  heldagskurs  om mediekunskap  och  färdigheten  att 
uppträda tillsammans med en medietränare. I huvudsak handlade det om man hur man 
kan dra nytta av medierna i sin valkampanj. Dessutom använde sig partiledningen av 
bolaget Trainers House som ordnade utbildning i hur man uppträder i tv, rapporterar etc. 
Centerns  utvecklingschef  såg  bolaget  som  en  viktig  samarbetspartner.  Dessutom 
ordnades  allmänna  kandidatskolningar  i  de  olika  valdistrikten,  men  någon  specifik 
medieskolning förekom inte där. 
Utvecklingschefen betonade ändå att  medieutbildning är något väldigt viktigt för 
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partiet.  
Centern  anlitade  en  personlig  rådgivare  som hjälp  för  partiledningen.  Han  gick 
igenom svarsalternativ med kandidaterna inför större debatter. De övriga kandidaterna 
hade  inte  tillgång  till  någon  experthjälp.  Däremot  uppmanades  de  vända  sig  till 
partikansliet om de behövde hjälp med till exempel mediefrågor. 
Centerns kandidater hade inte anlitat privata professionella stilkonsulter. 
Inför  valet  2011  ordnades  ingen  regelrätt  medieträning,  vilket  bland  annat 
motiverades med en striktare budget. Däremot arrangerades en kandidatträning under ett 
veckoslut där man gick igenom hur man redovisar för sin valfinansiering och andra 
praktiska saker. Kampanjchefen betonade i stället att alla aktiva politiker inom partiet 
hade fått  träning tidigare.  Undervisning i  hur man hanterar  sociala  medier  har även 
förekommit tidigare men ordnades inte specifikt inför valet.
Sannfinländarnas medieträning
Sannfinländarna ordnade inte någon medieträning för sina kandidater. Partiordförande 
Timo Soini fick däremot mycket hjälp av sin personliga rådgivare som av medierna 
titulerats spindoktor. Rådgivaren anses av många vara orsaken till  Soinis framgång i 
valen. Han har jobbat mycket för partiet de senaste valen. För de övriga kandidaterna 
fanns ingen nämnvärd utbildning.
Vänsterförbundets medieträning
Vänsterförbundet ordnade ingen specifik medieträning 2007 utan definierade det mer 
som allmän kandidatskolning. En del av utbildningen gick ut på att lära sig uppträda och 
hålla tal, skriva insändare, svara på intervjufrågor och vara med i paneldebatter, vilken 
kan anses vara medieträning. Någon skild budget för detta fanns inte. Förbundet har 
även ett flerårigt samarbete med Förbundet för Folkbildning, KSL, som ger utbildning 
åt unga och unga vuxna som är intresserade av samhällelig påverkan. I det samarbetet 
ingår också medieträning. 
I valet 2011 tog partiet dessutom hjälp av en journalist. Alla kandidater fick träning i 
hur  de  ska  uppträda  i  intervjusituationer  och  framför  tv-kameror.  Partiet  ordnade 
dessutom själv utbildning i sociala medier och internet för sina kandidater.  
De grönas medieträning
De gröna ordnade ett stort utbildningsevenemang 8–9 månader före valet 2007 för alla 
kandidater  och deras  stödgrupper.  Detta  evenemang innehöll  medieträning,  även om 
partiets  valteman  och  allmänna  kampanjstrategier  var  den  viktigaste  saken  som 
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behandlades.
Av alla partier satsade De gröna mest på medieträning inför valet 2011. I summan på 
24 000 euro ingick både träning i hur man ska förhålla sig till intervjusituationer, hur 
man talar i tv, hur man ska använda språket på bästa sätt och hur uttrycka sig. Partiet 
använde sig av en stylist och tränade sina kandidater i sociala medier.  
Träningen  ordnades  av  mediebyrån  Drum.  Partiledningen,  partisekreteraren  samt 
personer  inom  partiet  som  annars  syns  mycket  i  medier  gick  hos  dem  och  fick 
utbildning i bland annat hur man uttrycker sig samt ser ut i tv. Partiledningen fick även 
träning i hur man ska tala inför en större publik. Ordförande samt övriga kandidater som 
syns mycket i tv fick även klädråd av en stylist medan partiledningen fick utbildning i 
sociala medier. En person fick även träning i röstanvändning.
Svenska folkpartiets medieträning
Enligt  Svenska  folkpartiets  informationschef  ordnar  SFP alltid  kandidatskolningar  i 
varje valkrets inför riksdags- och kommunalval. Under olika kvällar lär sig kandidaterna 
bland annat hur de ska klä sig/inte klä sig, hur de ska skriva insändare och vad de ska 
tänka  på  när  en  journalist  tar  kontakt.  Enligt  informationschefen  är  målet  att  varje 
kandidat ska vara med åtminstone en gång. Partiet gör därmed ingen skillnad på nya och 
gamla kandidater när det gäller medieträning. 
Inför  valet  2007 ordnade partiet  en större två-dagars  kurs  i  Tammerfors  för alla 
kandidater. Då arrangerades så kallade torgmötessituationer och rollspel så kandidaterna 
kunde öva sig hur de ska bete sig när väljare och journalister kommer fram. 
Partiet ordnade även mindre utbildningstillfällen under hösten och våren. Det var 
främst kvällar då olika teman stod på agendan eller olika konsulter bjöds in. 
År 2007 använde sig Svenska folkpartiet främst av egna konsulter när det gällde 
allmän medieträning, hur man skriver insändare, möter journalister,  för kampanj etc. 
Oftast var det partiets informationschef som ledde utbildningen. Fokus låg på output 
och frågeställningar, det vill säga hur man får ut sitt budskap och svarar på journalistens 
frågor. Gällde det till exempel en tv-debatt med ett visst tema kunde partiet kalla in en 
expert på det området, men då bara för att handleda partiledningen. Oftast handlade det 
ändå om så kallade ’in-house-konsulter’. Partiet använde sig långt av eget folk som är 
insatta i ett visst ämne eller som jobbat med medier tidigare. Detta på grund av brist på 
resurser att anställa en utomstående konsult. 
Även en skådespelare hyrdes in under ett tillfälle för partiets ledande representanter. 
Han talade om hur man ska uppträda, att man ska vara stolt för det man står för och hur 
man ska argumentera på rätt sätt.  
Svenska folkpartiet använde sig även av en kläd- och färgkonsult som föreläste för 
kandidaterna i två olika omgångar. Efter den allmänna föreläsningen fick alla en kort 
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personlig rådgivning av stilexperten. 
Endast  partiordförande fick tv-utbildning.  Alla  tv-debatter  Stefan Wallin  deltog i 
filmades och analyserades efteråt. Wallin fick lära sig hur man ska lyfta fram vissa saker 
och  vad  man  inte  ska  säga.  Partiet  motiverar  satsningen  med  att  tv  är  det  mest 
dominerande mediet inför val. Ordförande fick även hjälp med klädseln och hade en 
egen stylist under en förmiddag. Det här gällde även för valet 2011.
2007 fick alla  kandidater  träning  i  hur  man skriver  insändare  och  talar  med  en 
tidningsjournalist.  Kandidaterna  uppmanades  att  hålla  sig  till  sin  sak,  inte  låta  sig 
provoceras av journalisten och inte tala illa om andra. 
Inför valet 2011 hade kvantiteten av medieträning varken ökat eller minskat sedan 
2007,  men  däremot  syntes  en  stor  förändring  i  kvaliteten.  I  valet  2011  sköttes 
utbildningen  av  professionella  medieexperter  och  konsulter  som  kunde  lägga  upp 
utbildningen pedagogiskt och dessutom gå mer på djupet, i jämförelse med 2007 då den 
hölls av folk inom partiet.  
Ett  medieutbildningstillfälle  ordnades  2011 för alla  då några olika konsulter  gav 
allmänna  råd  och  berättade  om  bland  annat  betydelsen  av  kroppsspråk,  hur  man 
uppträder framför publik och om olika färgkoder. Kandidaterna fick till exempel veta 
vilken typ av kavaj man ska ha för att dölja en stor mage och att spräckliga granna 
färger inte passar i tv.
Alla  kandidater  hade även möjlighet  att  bli  intervjuade framför  kamera och fick 
sedan personlig handledning i hur de kunde bli bättre på videointervjuer. 
Kandidaterna handleddes även i frågor om substans ifall de bad om det. Målet för 
SFP var att kandidaterna skulle framställas som pålästa och kunniga. Därför skickade 
partikansliet ofta ut information om vad t.ex. riksdagen och regeringen och partidagen 
sagt i vissa frågor så de kunde läsa på inför debatter. Kampanjchefen skickade även ut 
veckobrev om vad som händer i olika kretsar och tips hur man ska redovisa pengar, 
varifrån  man  får  billigt  pr-material  etc.  Alla  fick  även  en  handbok  i  hur  man  för 
kampanj. 
Utbildning i sociala medier ordnades kretsvis två gånger. Målet med valet 2011 var 
att  slå  igenom  på  nätet.  Då  anlitades  en  konsult  inom  sociala  medier  som  ledde 
utbildningen. 
Kristdemokraternas medieträning
Kristdemokraterna ordnade ingen medieträning, varken 2007 eller 2011.
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Vilka medier hade störst genomslagskraft i valet?
Enligt effektteorierna ovan har tv den största genomslagskraften för hur medborgarna 
uppfattar  politiken.  Inför valet  2007 slukade tv och tidning de största resurserna för 
partierna.  Enligt  Moring  och  Mykkänen  (2011),  som  forskat  i  valrörelserna,  ökade 
betydelsen av partiledarnas synlighet i tv inför valet 2011. Det här ansågs bero på bland 
annat Timo Soini. 
Socialdemokraterna satsade mest på tv när det gällde att få synlighet för partiet och 
dess  ledare,  både  i  valet  2007  och  2011.  För  Samlingspartiet  var  däremot  pressen 
medium nummer ett, eftersom största delen av marknadsföringen sker via tidningarna. 
Tv når fortfarande så få,  menade utbildningschefen efter  valet  2007. Den nyländska 
kretsen utgjorde ett undantag, där satsade partiet mest på tv- och radiosynlighet.   
Centern hade en lite annan prioritering. Förutom nationella tidningar, tv-nyheter och 
politiska talk-showprogram lyfte partiet upp kvällstidningarna och lokaltidningarna som 
nummer ett på listan. Däremot spelade sociala medier inte en lika stor roll för partiet. 
Även  i  övrigt  märktes  det  att  partiet  satsade  på  regionerna,  enkätsvaren  visade  att 
valreklam i lokalpressen var viktigast för partiet. 
I  valet  2007  satsade  Centern  mest  på  de  tryckta  medierna.  Men  när  det  gällde 
partiledningen låg fokus däremot på tv. 
”Tv är det massmedium som värderas högst. De sista dagarna avgör 
extremt mycket. (…) Partiledaren bör vara avslappnad, stilig, uppträda 
väl …” (Kontiola, Centern, 2007) 
Däremot  var  utvecklingschefen  Lasse  Kontiola kritisk  till  om  tv:n  faktiskt  har 
samma  genomslagskraft  som  tidigare.  Att  nå  de  rörliga  väljarna  med  hjälp  av 
traditionella metoder fungerar kanske inte längre, ansåg han. 
”Tv har inte samma roll som på 90-talet, nu finns det andra sätt. Internet. I  
fortsättningen måste vi fästa uppmärksamhet vid Centerns olika bloggar och  
andra kommunikationskanaler på nätet. Så inför nästa val måste vi fördjupa 
våra metoder på webben. Kandidaterna måste ges färdighet att kunna klara 
av att föra en bra och människonära kampanj också på nätet. Att bara ha en 
hemsida räcker inte. Man borde ha en diskussionsplats och till exempel vara  
aktiv på Facebook eller liknande. I dag ska man ha rörliga bilder och ljud.  
Gällande det här så var alla partier fyra år efter i 2007-valet. Vi vet inte hur  
det  ser  ut  2011  men  vi  måste  hela  tiden  vara  på  vår  vakt.”  (Kontiola, 
Centern, 2007)    
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Så uttryckte sig Kontiola inför valet 2007. Då förutspådde de flesta partier ett stort 
genombrott för internet. SDP:s kandidatsekreterare Matti Hirvola var övertygad om att 
internetkommunikationen kommer att vara viktigare än tv-debatterna i valet 2011. 
”Nu finns det Youtube, gallerier, bloggar. Till nästa val kommer nätet att 
börja tävla med tv:n om att vara bäst på att påverka. (…) I valet 2003 var  
nätet den viktigaste kanalen för under 35-åringar och det är lätt att förutspå 
att internetkommunikationen kommer att vara den viktigaste i valet 2011.  
Då kan oppositionen göra vad de vill …” (Hirvola, SDP, 2007) 
Trots detta lade varken Centern eller SDP någon större vikt vid de sociala medierna 
2011.  Hemsidor  och  bloggar  fick  fortfarande  ge  vika  för  de  traditionella  medierna. 
Videoportalerna på nätet fick nästan ingen uppmärksamhet alls.
Även de andra partierna förutspådde en växande inverkan för nätet och satsade mer 
på  webben  än  tidigare.  I  valet  2007  använde  Svenska  folkpartiet  en  femtedel  av 
budgetpengarna på nätet. År 2011 gick en tredjedel av budgeten till marknadsföring på 
webben, medan resten användes för traditionella metoder. Men resultatet blev inte det 
väntade, ansåg partiets kampanjchef Christer Liljeström.
”Vi satsade på nätet i det här valet. Vi trodde också på en större betydelse  
för sociala medier, men de lyckades inte slå igenom. Kanske vi använder 
dem på fel sätt?” (Liljeström, SFP, 2011)
Inte heller bloggarna blev vad de fyra år tidigare ansågs bli. Enligt Liljeström fyller 
de en funktion främst för journalister, medan väljarna och vanligt folk inte läser dem.
Partiet  ansåg  ändå  att  de  nationella  tidningarna  och  tidskrifterna  är  den  allra 
viktigaste  marknadsföringskanalen.  Kampanjchefen  tyckte  även  att  tv-nyheterna  har 
stor  genomslagskraft,  och  att  ”det  märks  varje  gång  någon  kandidat  synts  i  tv”. 
Kvällspressen  gavs  däremot  inget  värde.  Hade  partiordförande  fått  bestämma  hade 
partiet inte alls synts i kvällstidningarna. 
 
”Gällande nöjesprogram på tv har vi aldrig kört kampanj på det, men om 
en kandidat bjuds in betyder det mycket.  Då når vi  en målgrupp som vi  
annars kanske inte når.” (Liljeström, SFP, 2011)
Även de De gröna höll starkt på traditionella nationella tidningar och tidskrifter samt 
tv-nyheterna. I valet 2007 fanns ännu inte resurser att satsa ordentligt på tv.
”Pressen är ännu grundmediet i alla valkampanjer. Men internet har snabbt  
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utvecklats till en utmanare av de traditionella medierna, speciellt för oss.  
Det verkar finnas ett  intressant  samband mellan de som aktivt  använder  
internet och de som röstar på De gröna.” (Miettinen, De gröna, 2007)
Kristdemokraterna  valde  vid  sidan  om  de  traditionella  medierna  att  lyfta  fram 
internetsidor  och  sociala  medier.  Vänsterförbundet  prioriterade  även  de  sociala 
medierna medan de ansåg att traditionella nätsidor inte längre är av högsta eller ens näst 
högsta prioritet.
Sannfinländarna  satsade  mest  på  den  lokala  pressen  samt  tv-nyheterna.  Även 
traditionella internetsidor var viktiga för dem. Dessutom låg forum och bloggar högt på 
deras lista, något de andra inte betonat. 
Betydelsen  av  sociala  medier  och  internetsidor  i  valkampanjerna  dryftades  även 
bland journalisterna jag intervjuade, även om de ansåg det vara svårt att mäta ett visst 
mediums genomslagskraft. Vissa av kandidaterna är från tidigare mer kända på nätet än 
andra. ”För anhängarna kommer Facebook ändå aldrig att slå känslan av att få träffa 
Timo Soini på riktigt”, konstaterade en journalist. 
Samtidigt är det ganska intressant att se vad det växande internetfenomenet kan leda 
till. Behöver politikerna någon medieträning om de på webben kan stå i direktkontakt 
med läsarna utan journalistisk mellanhand? Väljarna kan också aktivt vara med och 
skapa sitt eget medieklimat. Räcker det då för politikerna att vara aktiva på webben för 
att skörda framgång? Den frågan ställde jag mig 2007 och var redan då skeptisk. 
Dagens politiker kan omöjligt gömma sig bakom bloggar och profiler på internet. De 
traditionella medierna har en stark roll i Finland och är fortsättningsvis de viktigaste 
informationskällorna  för  väljarna,  vilket  bland  annat  Moring  och  Mykkänen  (2009) 
visar i sin undersökning av valrörelsen 2007. Samtidigt ökar kraven på politikerna. För 
att få synlighet i medier gäller det att vara starkt profilerad, skicklig på sin sak, trovärdig 
och karismatisk. Webben fungerar här endast som ett stort stöd. Det här är precis vad 
valrörelsen  2011  visade.  Hemsidor  är  redan  en  självklarhet  och  sociala  medier  är 
viktiga, men de fick inte den betydelse alla trodde. I viss mån är politiken och väljarna 
fortfarande konservativa.
Därmed inte sagt att de traditionella medierna inte kan bli fler. Tv:n utgör ett tydligt 
exempel, medan det förut fanns två nationella kanaler lever vi just nu i ett samhälle där 
antalet kanaler raskt expanderar och webb-tv håller på att bli riktigt stort. 
5. Politikernas och journalisternas syn på medieträning
Det är dags att ta en djupare titt på det empiriska materialet. Jag har delat in analysen i 
två skilda kapitel,  varav det första  fokuserar på betydelsen av medieträning och det 
andra på det medierade mötet mellan journalisten och politikern.
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I det här kapitlet får både politikerna, journalisterna och medietränarna ge sin syn på 
vad medieträning innebär för dem och hur (om) den syns i deras respektive arbeten. 
Passar definitionen av medieträning (så som jag formulerade den i kapitel 2) in på de 
förhållanden vi har i Finland? Jag diskuterar även kritiken som riktats mot medieträning 
samt hur den kunde förbättras.
5.1 Den politiska journalistiken i dag 
På basis av tidigare forskning har journalisterna blivit mer självständiga i förhållande 
till politikerna och har också större makt över agendan inför val. De fokuserar mer 
på imagefrågor och lyfter upp enskilda kandidater som får representera hela partiet. 
Både de politiker och de journalister jag intervjuade var ense om att den politiska 
journalistiken genomgått stora förändringar, vilket även påverkat förhållandet mellan de 
två  aktörsgrupperna.  Medan  politikerna  var  mer  missnöjda  med  den  riktning 
journalistiken  tagit  (mer  nöjes-  och  senasationsinriktad),  ville  journalisterna  inte 
dramatisera den här förändringen på något sätt. Medieklimatet är i ständig växelverkan 
med det övriga samhållet och den politiska kartan ritas om, men dagens trend kan slå 
tillbaka när som helst. Var tids journalistik speglar det politiska klimat vi har just nu, 
eller bidrar till det, ansåg journalisterna. 
Alla  var  däremot  överens  om  att  den  politiska  journalistiken  har  blivit  mer 
imagecentrerad. Analyserna av valdebatterna inför valdagen går inte enbart ut på att 
söndersmula  varje  argument  hos  respektive  politiker,  nu  utvärderas  även  klädstilen, 
uttrycksförmågan och utstrålningen. 
Frågan  är  då  om  medierna  bidragit  till  att  stärka  imagens  betydelse  eller  om 
politikerna påverkat varandra genom att satsa mer på det visuella och samtidigt tävla om 
vem som anlitat den bästa reklammakaren och stilkonsulten.
”Nog bidrar medierna, men samtidigt måste medierna också spegla det här 
fenomenet, till exempel att Jyrki Katainen försöker vara avspänd. Då måste 
vi berätta om det, utan att skriva det på näsan. Läsarna och tittarna måste  
också själva få avgöra.” (Journalist_1, 2011)
”Imagen  har  en  betydelse,  Soinis  varumärke  är  ju  att  han  inte  har  en  
välsittande kostym. Och den där halsduken som han alltid bär ... Det är ju 
inte vi som startat det här, det är de själva som gör det, och vi skriver om 
det. I något skede blir det en ond snöbollseffekt, Soini var fenomenet och vi  
sprang efter det och gjorde det större.” (Journalist_1, 2011)
Men trots att imagen fått en ökad betydelse var flera av journalisterna måna om att 
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påpeka  att  klädstil  och  uttryckssätt  ändå  inte  räcker  ända  fram.  I  Finland  är  det 
fortfarande budskapet som räknas. Stora och överdrivna gester ansågs mer komiska än 
övertygande. 
”I  Finland  är  vi  ännu  jordnära.  Alexander  Stubb  är  ett  exempel  på  en 
politiker som verkat utanför den finländska politiken och som kommit hit  
och hämtat med sig en sådan där anglostil, att nu går det fint, och wow och  
sånt  (viftar  med  händerna).  Men  där  bakom  finns  ingen  riktigt  djup  
förståelse för hur den finländska politiken fungerar, så det blir mest komiskt.  
Det är fräscht till en början och folk blir förtjusta i det nya, men om de inte  
hittar något budskap så ...” (Journalist_4, 2012)
”I  Europa  och  andra  länder  är  retoriken  och  mimiken  så  annorlunda,  
medan  vi  i  Finland  använder  små  gester.  Alltid  då  det  kommer  någon 
partikamrat hit från ett annat land så viftar han som en väderkvarn och alla  
tycker att han borde få vård.” (Journalist_4, 2012)
Tydligt  blev  också  att  valbevakningen  fokuserade  på  enskilda  personer  och 
händelser. Journalisterna tyckte själva att partiledarna blivit allt mer centrala och att de 
genom sitt agerande påverkade valresultatet. Bevakningen av en enskild politiker ansågs 
vara svår att undgå.
Men personcentreringen inför val gäller inte enbart politikerna. Även journalisterna 
ställs i centrum och personifieras via bloggar, personliga kommentarer till nyhetsartiklar 
och bildbyliner. Kända journalister plockas upp för att leda debattprogram i tv och vem 
som får läsa tv-nyheterna på bästa sändningstid är  inte heller  helt  oväsentligt  i dag. 
Även det här påverkar mediekonsumenternas bild av valbevakningen och den politiska 
journalistiken.
Journalisterna jag intervjuade var överlag rätt självkritiska till hurudana sorts grejer 
som lyfts  upp både före och efter  valet.  I  brist  på riktiga substansfrågor  valde de i 
många fall att ta till enkla grejer som väcker debatt i stället för att gräva i svåra beslut.
 
”Ibland gör journalisterna det lättare för sig att fokusera på person i stället  
för att  gräva i gamla politiska beslut och jämföra vallöften och vad som  
skedde  på  riktigt.  Det  tar  mera  tid  och  är  besvärligare  än  att  kolla  in  
Vanhanens kvinnohistorier.” (Journalist_1, 2011) 
”Vi låter dem säga vad som helst och vi vet att det där är 'bullshit', men vi  
konfronterar dem inte med det. Vi gör inte grej på det utan vi kör bara ut  
sjuka saker som de får säga.” (Journalist_2, 2011) 
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Vad beror det på? Har journalisterna blivit för lata eller är det tidspressen som styr 
bevakningen?  Mycket  kan  säkert  härledas  till  de  rådande  förhållanden  i  dag,  där 
journalister och politiker i Finland fortfarande är rätt snälla mot varandra. De mediedrev 
vi känner till från Sverige är ännu rätt ovanliga här, ansåg intervjupersonerna.  
Det här var också något som medietränarna lyfte fram i sina kommentarer kring den 
politiska journalistiken i dag.
”Journalisterna här är fegisar,  jämfört  med till  exempel  Sverige.  Där är  
journalisterna mycket mer aggressiva och håller fast vid sin agenda. Här är  
de ganska lugna och tama, vi har väldigt få rytande journalister. Och om de  
är sådana, så förfasar man sig över dem. Hemskt! Hur kan de bete sig så  
där?” (Medietränare, 2008) 
Jämförelsen med Sverige togs även upp av journalisterna.
”I Sverige är  de ju  betydligt  tuffare,  jag vet  inte  om det  är  kulturfråga, 
säkert rätt långt,  men jag såg för en tid sedan på SVT där de gjorde en  
intervju  med invandrarministern.  Journalisten  släppte inte,  ministern  gav 
aldrig ett svar, men i och med att journalisten inte släppte och var påläst så  
blev det ju så avslöjande. De gav ut hela rubbet på sin webbsida och man 
tjöt ju av skratt och tillfredsställelse över att journalisten inte släpper. Vi  
släpper alltför lätt här tycker jag.” (Journalist_2, 2011)
Ju mer medietränade politikerna blir,  desto större krav ställs på journalisterna att 
vara pålästa och avslöja missförhållanden under intervjun. En misslyckad intervju är 
sällan bara intervjuobjektets fel, ansåg en av journalisterna. Också journalisterna måste 
tränas för att kunna fråga ut politikerna på det sätt som tvingar fram ärliga svar, och i 
många fall, sanningen. Den här typen av träning har förekommit, men verkar lysa med 
sin frånvaro i dag. Ingen av journalisterna jag intervjuade sade sig på senare tid ha fått 
fortbildning i hur man hanterar knepiga intervjusituationer.
Men även politikerna fick kritik för att vara för lama och fega. En av medietränarna 
jag intervjuade berättade att hon ofta får understryka vikten av energi och dynamiskhet i 
uppträdandet. Det här är något de finländska politikerna saknar, menade hon. Dagens 
politiker är ett jämt schack, få är öppet entusiastiska över sin grej och den politiska 
glöden saknas. På samma sätt resonerade flera av journalisterna. 
”Liturgin  är  ganska  enhetlig,  det  är  ganska  samma munklatin.  Men  jag 
minns  att  det  tidigare  fanns  några riksdagsledamoter  som man verkligen  
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gick och lyssnade på för att de vara så skickliga retoriker...” (Journalist_4, 
2012)
Kritiken mot de jämntjocka politikerna och partierna förekom redan i valet 2007 
även om effekterna syntes först fyra år senare.  Den finländska debatten ansågs sakna 
ordentlig politisk substans. Makten delades av de tre stora partierna som bytte plats med 
varandra om att sitta i opposition, men ingen vågade eller brydde sig om att kritisera de 
andra.  
”Broar brändes inte och få alternativ fanns. Det uppstod en tom roll som 
medierna fyllde. Men inte är det mediernas uppgift att vara i opposition.” 
(Journalist_4, 2012)
Det här kritiken visade sig vara befogad, och ledde till det som både journalister och 
politiker kallar ”protestval” eller ”ödesval” år 2011. Den gamla maktbalansen knakade i 
fogarna medan Sannfinländarna tog tillfället i akt och samlade åt sig av proteströsterna. 
Det här uppmärksammades också stort i medierna. Valet 2011 innebar på många sätt ett 
brytningsskede från den tidigare rätt så jämtjocka och alternativlösa partipolitiken.
Mediemannen framom andra i valet  2011 var Timo Soini.  Journalisterna ansåg i 
efterskott att det handlade om en verkligt smart mediestrategi och kände sig aningen 
snopna över att de gått på det och gett honom så mycket synlighet och spaltutrymme. Å 
andra sidan konstaterade journalisterna att Soini och Sannfinländarna var ett fenomen 
som man inte kunde undvika att bevaka. 
”Det var helt klart det mest intressanta i det här valet och måste bevakas.”  
(Journalist_3, 2011)
Även Socialdemokraternas och Jutta Urpilainens slutspurt upplevdes som en smart 
mediestrategi. Journalisterna såg en tydlig förändring hos henne och tyckte hon utgjorde 
ett gott exempel på hur medieträning, i kombination med erfarenhet, kan förändra en 
person.
”Hon har  bättrat  hela  tiden,  men i  förhållande  till  medierna så  syns  en 
sådan där osäkerhet. Det finns en allmän uppfattning bland journalister att  
då  man  frågar  henne  något  så  sitter  hon  med  sina  medhjälpare  i  flera 
timmar och funderar hur hon ska svara, då det normalt borde gå snabbt, och  
det är ganska enkla frågor. Men erfarenhet har gjort mycket och man ser 
hela tiden framsteg.” (Journalist_5, 2012)
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”Också gällande språket har hon kommit ifrån sina lärarmanér, det syntes  
att hon var en klasslärare på jobb, enligt mig har hon kommit ifrån dem och 
självförtroendet har ökat.” (Journalist_5, 2012)
Ovanstående avsnitt har i korthet försökt skildra det politiska klimatet i dag, från 
alternativlöshet  till  mer  spänning  partierna,  politikerna  och  journalisterna  emellan, 
något jag går närmare in på i senare avsnitt. Nedan diskuteras medieträningens goda och 
dåliga sidor.
5.2 Dagens medieträning – bra eller dåligt?
Medieträningen  i  Finland  ligger  fortfarande  på  en  grundläggande  nivå.  Den 
medieträning som förekommer går ut på att lära politikerna grundkunskaper i hur man 
skriver insändare och uppträder i tv. Den finländska politikern behöver inte ännu vara 
”slick and smooth”, som en av particheferna uttryckte det, jämfört med andra länder. 
Finland uppfattas fortfarande som ett  ”fågelbo” där journalister  och politiker  lever  i 
symbios med varandra.  
Båda parter är beroende av varandra, men förhållandet har blivit mer professionellt 
med åren. Blöta kvällar på krogen där information utbyts är inte längre aktuella. Takten 
har blivit annorlunda i både arbetslivet och politiken. ”De riktiga toppolitikerna har inte 
tid att  sitta på krogen med journalister,  i  den mån det blir  tid över satsar de på sin 
familj”, konstaterade en journalist. 
Klimatet har ändå blivit bistrare. Speciellt i det senaste valet upplevde journalisterna 
att vissa politiker började bojkotta deras medium. Både före och efter valet  uppstod 
spänningar mellan bland annat SDP och Helsingin Sanomat. Journalisten vid tidningen 
ansåg att det länge var svårt att få intervjuer med Urpilainen, trots att hon uttalade sig i 
övriga  medier.  Att  dylika  problem  i  sista  hand  ligger  hos  politikerna  tyckte  flera 
journalister.
”Medierna klarar sig på något sätt utan politiker, men politikerna klarar sig  
nuförtiden inte alls utan medierna.” (Journalist_5, 2012)
Däremot råder det ingen tvekan om att medieträning förekommer, och att politiker 
fått hjälp med mediefrågorna i tiotals år. Många av journalisterna jag intervjuade hade 
själva ställt upp som konsulter vid olika tillfällen då till exempel politiker ringt och slitit 
sig i huvudet över hur de ska göra för att få fram sitt budskap. 
I  många  fall  ansågs  medieträningen  vara  en  bra  sak.  Speciellt  tv-journalisterna 
betonade träningen som en fördel för alla om politikerna är förberedda och kan uttrycka 
sig  klart  och  tydligt.  Även  en  tidningsjournalist  påpekade  att  det  är  till  nytta  för 
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journalisterna att  politikerna förstår  hur medierna tänker.  Att  medieträning i sig inte 
behöver vara något negativt förklarade en av medietränarna så här:
”När jag talar med folk som inte känner till det här området så försöker jag 
demystifiera fenomenet. Medieträning börjar från så enkla saker; Var lugn.  
Se på journalisten. Snegla inte hit och dit. Det här är inte en självklarhet och  
därför måste folk lära sig det.” (Medietränare, 2008) 
Ändå ligger det en viss negativ klang över begreppet. Många ser medieträning som 
manipulation,  något  jag  tog upp redan i  kapitel  2.  I  sådana fall  handlar  det  om ge 
politikerna verktyg att slingra sig ur knepiga frågor och lära dem manipulera medierna. 
”Medieträning anses vara dopning”, konstaterade SFP:s utbildningschef i intervjun efter 
valet 2007.  
Den här sortens dopning har förekommit i de senaste valen. Många av journalisterna 
upplevde det svårt att komma igenom med sina frågor då dagens toppolitiker alltid bara 
svarar på samma sätt. 
”Lite otrevligt är det nog med det som kallas spindoktor, det finns jättebra  
knep  att  kvadda  en  tv-intervju.  Till  exempel  då  Paavo  Lipponen  var 
statsminister. Man ställde en fråga till honom och så satt han tyst en lång  
stund och sedan sa han ”det viktiga i sammanhanget är det här” och så sa 
han någonting som inte är svar på frågan. Vad gör du då? Det här är ett  
jätteeffektivt sätt att inte svara på frågan men ändå verka samarbetsvillig 
och tala om det som är viktigt.” (Journalist_1, 2011)
”Det kan irritera fruktansvärt, för resultaten av medieträningen har blivit så 
genomskinliga. Politiker tror att de kan få fram sitt buskap om de upprepar  
samma  sak  gång  på  gång  oberoende  av  vilken  fråga  du  ställer.”  
(Journalist_2, 2011)
”Wallin är ett typexmepel på det här, jag tror att flera medier egentligen inte  
är så intreserade av att intervjua honom, det bara kommer undanglidande 
svar.” (Journalist_2, 2011)
Intressant här är att det främst var tidningsjournalisterna som irriterade sig över detta 
beteende. I tv är det lättare att hantera.
”Om man bara inte får ett svar så är tv ett bra medium att visa att han inte 
svarar.  Då inser  man klart  och tydligt  att  här-kommer-inget-svar.  Vi  har 
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några kolleger som kan göra det jättebra, en som kan ställa samma fråga  
fem gånger och få samma svar. Då skrattar vi.” (Journalist_5, 2012) 
Men medieträning har även en helt annan sida som politikerna valde att lyfta fram. 
Det är svårt att få folk att ställa upp som kandidater för ett parti i dag. Tröskeln är hög, 
speciellt  efter  alla  exempel  på politiker  som hängs ut  i  medierna med privatliv  och 
kärleksskandaler. Grundläggande medieträning finns till för att hjälpa nya kandidater att 
känna sig säkrare i sitt uppdrag. I slutändan handlar det om att trygga demokratin.  
”Medieträning behövs för att inte kandidaten ska känns sig misslyckad, att  
valet inte ska bli en hemsk upplevelse eller att man säger fel i misstag. (…)  
Det  är  ju  viktigt  att  vi  har  människor  som vågar  ställa  upp och  därför  
behöver de hjälp att bli tryggare i sitt uppdrag och kanske inte göra bort sig  
så mycket.” (Kandidat_1, 2008) 
”Många tror ju att vi varnas för medier. Att vi får redskap att styra över 
medierna. (…) Men det handlar om hur vi ska dra nytta av medierna för att 
synas. En förtroendevald beslutsfattare måste kunna få fram sina åsikter i  
offentligheten för att det ska födas en äkta debatt. Det här möjliggör att alla 
kan delta och påverka gällande saker som berör  oss alla.” (Kandidat_3, 
2008) 
Dessutom gör medieträningen kontakten med medierna mer jämlik, poängterade en 
av kandidaterna. Alla kandidater i valet ska kunna utgå från samma nivå när det gäller 
medier. Här måste dock påpekas att de flesta av kandidaterna jag intervjuade inte hör till 
den utvalda skaran som ofta står i rampljuset. Ur deras synvinkel är medieträning mer 
ett hjälpmedel än ett sätt att tala sig ur svåra frågor. För toppolitikerna, som i övrigt är 
rätt medievana, börjar konkreta hjälpmedel för en intervju redan vara något de kan spela 
med i mötet med journalisten.  
Att dra alla över en kam är också orimligt. Endel har mer naturbegåvning än andra 
och vissa personer är födda som ”soundbites”-människor, för att citera en tv-journalist. 
Det innebär också att medieträning har olika effekter på olika personer. 
Sammanfattningsvis  kan  sägas  att  journalisterna  var  mer  negativt  inställda  till 
medieträning,  medan  politikerna  i  större  grad  lyfte  fram  de  positiva  effekterna. 
Medietränarna  valde  att  se  på medieträningen som något  naturligt  och  nödvändigt  i 
dagens politik.    
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5.3 Tabubelagd, felaktig och genomskinlig
Om medieträningen i dag framför allt är ett stöd för kommunikationen med syfte att 
hjälpa ovana politiker att möta journalister och få fram sitt budskap, varför är den då så 
tabubelagd? Den frågan ställde jag mig efter att ha intervjuat ett antal mindre kända 
politiker efter valet 2007 och fått uppfattningen om att ingen riktigt ville medge att de 
fått träning. Då jag bad journalisternas svara på samma fråga fyra år senare fick jag 
intrycket av att det ändå är ett rätt så naturligt fenomen. Medieträning finns, inte görs 
det något hemlighet av det. Däremot är konceptet inte så genomarbetat ännu.
Medieträning är inget politikerna skryter med eller ens talar öppet om med varandra. 
En orsak  kan vara att  man helt  enkelt  inte  vill  visa vilka  svagheter  man haft,  eller 
”vilken startnivå” man legat på, som en journalist uttryckte det. 
En av Samlingspartiets kandidater konstaterade att medieträning fortfarande är ett så 
främmande område att folk inte vet hur de ska diskutera det. Det kan ligga mycket i det 
påståendet. Så länge fenomenet är så pass nytt i Finland, kan det vara svårt att få igång 
en ordentlig diskussion.  
Rätt  långt  kan  det  ändå  vara  partierna  som  tystar  ner  diskussionen  kring 
medieträning, vilket kom fram i mina intervjuer. Ingen vill skryta med hur omfattande 
medieträning de ordnar. I stället leder det till en tyst kapprustning partierna emellan om 
vem som lyckas skapa bäst image och får mest synlighet i medierna.  
”Om till exempel parti X lägger till en miljon euro i valbudgeten för det här  
ändamålet (medieträning) så nog blir det jättepress på de andra partierna.  
(…) För nog är det så att genom medierna avgörs valen mycket långt, tyvärr.”  
(Kandidat_4, 2008) 
Centerns utvecklingschef medgav att partiets mediebudget har fördubblats om man 
jämför valen 2007 och 2003. ”Vi skulle inte vara det statsministerparti vi är utan den här 
budgethöjningen”,  konstaterade  Lasse  Kontiola  då.  Socialdemokraternas 
kandidatsekreterare  Matti  Hirvola  hade  märkt  förändringen.  Lite  avundsjukt 
konstaterade han att  både Centern och Samlingspartiet  verkade ha ett  välfungerande 
maskineri medan det egna partiet kämpade med resursbrister. ”Våra utbildningstillfällen 
fick nog pengar, men inte kommunikationen överlag,  vilket är bristfälligt”, sade han 
efter valet. 
Det här kan också vara orsaken till att få partier valt att plocka ur satsningen på 
medieträning ur den allmänna budgeten.
Men medieträningen uppfattas inte enbart som tabubelagd. Den träning som ordnas 
får  kritik  av  både  journalister  och  politiker  för  att  vara  genomskinlig,  och  rentav 
felaktig. Journalisterna ansåg att träningen lätt slår över, fokuserar på fel saker och gör 
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det svårare att relevanta svar. Enligt politikerna var medieträningen alltför långt riktad 
till första-gångs-kandidater och blev därför ytlig och oprofessionell, ibland till och med 
löjlig. 
”Om vi talar om kvaliteten på skolningen så är jag av den åsikten att det  
bara är onödigt tidsfördriv. Det känns som om det är helt på basic-nivå.” 
(Kandidat_4, 2008) 
”Det är här jag ser risken i medieträning, att vi fokuserar mera på det som 
låter bra och ser bra ut, i den här snuttifierade världen dessutom, när jag  
tror att journalisten, för att inte tala om läsaren och lyssnaren, har ett större  
behov att få argument som går på djupet i det som händer. Ta till exempel 
eurokrisen, ingen vill säga någonting, ingen vill spekulera och det här av  
rädsla för det ena och det andra.” (Journalist_2, 2011)
”Det kan lätt slå fel då politikerna tänker att det här ska de gå ut med och  
sen säger de det i alla svar helt oberoende av vad man ställer för fråga. Då  
blir det lite löjligt som med Urpilainens ”allra först vill jag tacka”... Många 
andra har hittat på en rolig slogan att så här kan man utrycka det snärtigt 
och då säger de det i varje svar. Journalisterna är inte dumma heller att  
okej, det här är det du vill gå ut med. Men man kan säga det två gånger och 
inte fem gånger under en intervju.” (Journalist_3, 2011)
Här kan vi dra en parallell till det som Centerns medieutbildare lärde ut inför valet 
2007.
”Det  viktigaste  är;  Upprepa,  Upprepa,  Upprepa.  Det  är  den  mest  
effektivaste  grejen  vi  uppmanar  våra  kandidater  kan  göra.”  (Kontiola, 
Centern, 2007) 
Budskapet att upprepa fraser verkar ha gått hem, och de flesta politikerna börjar 
kunna de vanligaste knepen. Däremot vet de inte alltid i vilka sammanhang dessa knep 
kan  användas,  vilket  antagligen  blir  en  större  utmaning  för  både  journalister  och 
mediekonsumenter i framtiden. 
Kritik  mot  dagens  medieträning  framfördes  därmed  av  både  politiker  och 
journalister. Medietränarna var däremot mer neutralt inställda, och såg på situationen 
främst ur politikerns synvinkel. En av medietränarna poängterade att hon genast märker 
om en politiker inte blivit tränad, eller felaktigt tränad, och irriterar sig på det. Eftersom 
medietränarna  samtidigt  har  rollen  som utomstående iakttagare  kan vi  tänka  oss  att 
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medborgarna uppfattar det på samma sätt. När något är fel eller irriterande sticker det ut, 
men i  övrigt  är  medieträningen inget som väcker uppmärksamhet.  De ovan nämnda 
problemen är därför främst relevanta för journalisterna och politikerna.  
5.4 Hur ska medieträningen förbättras?
De flesta  var  överens om att  medieträningen måste förbättras  så  att  den gagnar  rätt 
syften och blir en fördel för både politiker och journalister. Politiken måste bibehålla sin 
viktiga  substans  men  ändå  förmedlas  så  intressant  att  den  breda  massan  väljare 
intresserar sig för vad som händer i samhället. Samtidigt kan man fråga sig om en bättre 
medieträning hade förbättrat valresultatet för kandidaterna?  
Den grundläggande medieträningen som  kandidaterna kritiserade  var  helt  tydligt 
nerskalad till valet 2011. Fokus låg i stället på att utbilda toppolitikerna. Vad gemene 
politiker däremot efterlyste var större hjälp av partiet vad gäller sakfrågor och argument 
i bland annat valmaskiner. Det här noterades bland annat inom Svenska folkpartiet.
”Många önskade att partiet hade gjort ett färdigt argumentbatteri om var 
partiet står i olika frågor. Det kunde ha använts i bland annat mediernas  
valmaskiner. Nu gick mycket tid åt att svara på olika kompass-förfrågningar 
av mediehusen. Många satte alltför mycket tid på att fundera ut hur de ska  
svara. Ett färdigt argumentbatteri som berättat vad partiets åsikt är hade 
underlättat.” (Liljeström, SFP, 2011)
Inom SDP efterlystes  mer  forskningsresultat  om var  det  lönar  sig  att  lägga  sina 
resurser som kandidat. Många upplevde att de alltid lyckades publicera eller sätta upp 
sin annons på fel plats vid fel tidpunkt.  
”För nu känns det, åtminstone i vissa valkretsar, att antingen måste du ha en  
massa pengar eller vara kändis för att klara dig. Eller så måste du ha en  
viss stil eller vara bra på ett specifikt område.” (Kandidat_4, 2008)    
Socialdemokraternas  kandidatsekreterare  ansåg  att  man  borde  satsa  mer  på 
undervisning i kommunikation, mediekunskap, retorik, nya medier och hur man skapar 
kontaktnät. Journalisterna var inne på samma linje. 
Det som alla betonade var vikten av kunskap om medierna. Framför allt ansågs det 
vara viktigt att veta hur medierna fungerar. 
 
”Medieträningens roll borde stärkas. Jag talar inte om att lära sig uppträda,  
men politiker borde lära sig VAD mediernas roll är, det är för många mycket  
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oklart.” (Journalist_5, 2012) 
”Många fattar  inte  att  medierna har  en självständig roll.  Vi  är  inte  mot  
partierna, men inte heller bara en informatör. Mediestrukturerna borde bli  
mycket mer klarare för ledamöterna, och inte ser jag något annat alternativ  
än  att  man  in  början  ökar  kontakten  mellan  politiker  och  journalister.” 
(Journalist_5, 2012) 
I  stället  för  att  tala  om  medieträning  kunde  vi  alltså  övergå  till  att  kalla  det 
mediekunskap, och införa det som redan nu tas upp i skolundervisningen. Eleverna får 
en insikt i mediernas roll i samhället och lär sig deras kulturella betydelse. De får agera 
både mediekonsumenter och producenter, varav speciellt den senare rollen är värd att 
lyftas fram i politiken. Många journalister jag intervjuade ansåg att politikerna inte alls 
har ett hum om vilka budskap som kan gå hem i vilka medier. 
”Många har en stenålderssyn på hur medier fungerar. För största delen av  
riksdagsledamöterna är medierna en monolit. De förstår inte att där finns 
många olika medier som fungerar enligt helt olika principer. Iltasanomat ser 
på  världen  på  ett  helt  annat  sätt  än  Helsingin  Sanomat  och  Suomen  
Kuvalehti på ett tredje sätt”. (Journalist_4, 2012)
”Mediernas roll är för många helt döljd i dunkel, det finns otroligt mycket  
fördomar.” (Journalist_5, 2012) 
En bättre medieträning skapas genom att öka kunskapen om det journalistiska yrket 
bland de förtrondevalda. Då vinner båda parter. Däremot ska vi vara försiktiga med att 
driva träningen för långt.  Partierna behöver fortsättningsvis vanligt folk som vill ställa 
upp i val. Ju mer slipade politikerna blir, desto högre krav ställs det på dem och desto 
svårare blir det att få tag på nya kandidater. 
”Hur mycket man än tränar en kandidat så är det ändå bara övning, övning 
och övning som ger färdighet. Det är endast genom praktisk erfarenhet som 
man blir säkrare på att svara på journalisternas frågor. Inte finns det något  
annat sätt.” (Kandidat_3, 2008) 
En  av  kandidaterna  betonade  att  medieträning  kan  vara  ett  stort  stöd  för  nya 
kandidater som kanske annars inte vågar ställa upp i ett val. Man ska våga gå ut på 
gatan och framföra sitt budskap utan att behöva skämmas. Och våga återvända till ett 
vanligt liv efter valet.
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En kandidat som inte blev invald i riksdagen funderade länge på frågan om mer 
medieträning hade hjälp henne att få mer röster.  
”Jag måste väl säga ja. Det var helt klart nyttigt det vi fick. Även om jag inte  
kom igenom så nog påverkade det mig och mitt civila liv nu efteråt. Det har 
fört mig framåt. Och det är roligt att följa med hur andra människor gör när 
man vet vad det är frågan om. Man ser hur de har skolats.” (Kandidat_6,  
2008) 
Medieträningen ansågs därför vara nödvändig. En kandidat sammanfattade det med 
att finländska medier är ganska lätta att närma sig, men att det är svårt att få igenom sin 
sak. Därför behövs utbildning i hur man säljer sig själv och sin sak. 
Intressant  är  också att  alla  de som blivit  invalda,  och som redan hunnit  jobba i 
riksdagen en tid, kände sig minst lika osäkra på mediekontakten som de icke- invalda. 
På något sätt skulle man kunna tänka sig att de folkvalda får en bredare medieskolning 
när de väl kommit in i huset. Men tvärtom upplevde många nyvalda att de inte alls hade 
någon uppfattning om hur kommunikationen inom huset skulle fungera. Hur skickar 
man pressmeddelanden, vart ska de skickas, vilka sorts ämnen lönar det sig att skriva 
om?  
En av kandidaterna berättade att hon nyligen deltagit i en mediekurs som ordnades i 
riksdagen till följd av kandidaternas uttryckliga önskemål. Men det krävdes långvariga 
påtryckningar innan den blev av.  
”Nu är det viktigast, när man är här inne, hurudana budskap man ger utåt.  
Så att  man inte i misstag gör fel,  för medierna är så skickliga att  om de 
nånstans  hittar  en  spricka  som  inte  ens  nödvändigtvis  är  sann,  så  …” 
(Kandidat_7, 2008) 
Rädslan för medierna är fortfarande stor, och kanske till och med större, när man väl 
blivit en offentlig person som fått folkets förtroende. Men skillnaden är kanske inte så 
uppenbar. Största delen av de invalda får fortsätta jobba rätt så anonymt.  
”Om man tänker att 200 blir invalda, så är kanske 20 procent toppkändisar.  
Resten  är  ganska  långt  vanliga  människor.  Men  om  man  följer  med 
löpsedlarna  så  skulle  man  tro  att  alla  riksdagsmän  visar  upp  sina 
klädskåp  ...  Eller  så  är  medierna  inte  intresserade  av  den  vanliga 
riksdagsledamoten. Fast inte är det nödvändigtvis en dålig grej, för vi ska ju  
jobba för den vanliga människan.” (Kandidat_7, 2008)     
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För många hade mediekarusellen rentav varit större under själva valkampanjen än 
efter det att de blivit invalda. Det är också värt att komma ihåg att allas mål inte är att nå 
toppen av karriärstegen och bli politiska kändisar. I stället vill de jobba i tysthet och 
nöjer sig med en liten skara anhängare vars sak de driver. 
”Nog vet  jag  på  vilket  sätt  jag  ska  skriva  en  insändare  för  att  den  ska 
publiceras. Eller hur jag ska säga något på ett möte för att komma med i 
tidningen. Men jag sysslar inte med sådan politik, jag är mer sakfrågor. Jag  
gör ju inte politik för att få vara med i medierna. Och är det det som krävs,  
att man måste sälja sig och vara radikal och intressant, för politik är inte  
alltid intressant, då vill jag inte vara med.” (Kandidat_1, 2008) 
Om, och i så fall när, den här inställningen ändrar skulle också vara intressant att 
följa upp. 
Sammanfattningsvis kan vi konstatera att journalisterna vill se mer medieträning i 
hur medierna fungerar, medan politikerna efterlyste fler  konkreta övningar inför mötet 
med journalisterna. Det som framför allt efterfrågades var fler praktiska råd om hur man 
beter  sig  framför  tv-kameran  och  en  mikrofon.  Journalisternas  makt  upplevdes  som 
skrämmande och många politiker var väldigt nervösa inför mötet med journalister. Det 
här ger oss en orsak att gå djupare in på materialet kring mötet mellan politiker och 
journalister, vilket jag gör i följande kapitel.
6. Politikernas och journalisternas syn på det medierade mötet
”Medierna är en farlig och svår kamrat som man inte på något sätt kan 
styra och spela med, hur man än skulle taktikera.” (Kandidat_7, 2008) 
”De  tror  att  vi  har  en  politisk  agenda  medan  vi  har  en  journalistisk 
agenda.” (Journalist_1, 2011)
”Många tror att journalister är fördomsfulla, men de är inte alls så mycket 
som politikerna är.” (Journalist_5, 2012)
”Vi borde nog vara där och berätta för politikerna att det inte finns någon  
mystik kring vårt jobb.” (Journalist_4, 2012) 
”Jag  blir  skitnervös  varje  gång  jag  möter  journalister,  och  varje  gång 
efteråt är jag lika adrenalinkickad resten av dagen och bara njuter. Men jag 
är jättenervös alltid.” (Kandidat_2, 2008) 
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I mötet mellan journalister och politiker finns flera intressanta konflikter. Det handlar 
om fördomar och dåliga erfarenheter, men också om osäkerhet, okunskap och rädsla. Då 
kandidaterna sätter ut taggarna så fort en journalist ringer och tror att ”de är ute efter att 
komma åt  mig”,  slår  journalisterna  ut  händerna  med ett  ”herregud,  var  glada att  vi 
ringer, hur skulle ni annars få synlighet”.
Då kandidaterna anklagar journalisterna för att vara alltför ytliga och snuttifierade 
svarar journalisterna med att de är ”svältfödda på substans” men inte får ut vettiga svar 
av de förtroendevalda.
Då politikerna tycker att journalisterna har förberett sig dåligt skyller journalisterna 
på tidsbrist och ont om resurser.  
Journalisterna  irriterar  sig  på  att  politikerna  inte  kan  tala  klarspråk,  medan 
politikerna beskyller  journalisterna för att  sätta orden i  deras mun.  De mer oerfarna 
kandidaterna  är  frustrerade  över  att  aldrig  nå  fram  med  sitt  budskap,  medan 
journalisterna anser att alla politiker ska veta att det måste finnas en nyhet för att det ska 
leda någon vart. Och medan politikerna tycker att journalisterna kör sin egen agenda i 
valrörelsen så anser journalisterna att de nog är öppna för alla sorters utspel.
De här konflikterna är förstås dragna till sin spets, men här finns en hel del intressant 
att diskutera. Jag börjar varje underkapitel med att redogöra för vad politikerna tycker 
för att sedan övergå till vad journalisterna och i vissa fall medietränarna anser.
6.1 ”Medierna dikterar agendan”
Den första konflikten handlar om vem som egentligen styr agendan i valbevakningen. 
Den här frågan är speciellt aktuell inför ett val. Enligt alla de kandidater jag intervjuade, 
är det fortfarande medierna som dikterar agendan. Det leder enligt kandidaterna till att 
de ”vanliga besluten glöms bort”.  
”Största delen av de politiska besluten är helt vanliga. Men de säljer inte.  
Ett vanligt beslut blir i skymundan även om det skulle ha stor betydelse för  
folket. (…) I stället dikterar medierna politiken och gör den mer främmande.  
Medierna får  alla  beslut  att  verka  stora och  slagkraftiga.”  (Kandidat_3, 
2008) 
Mediespelet är hårt. Kandidaterna ansåg att medierna alltför långt tävlar sinsemellan 
och politikerna får svårare att få igenom substansgrejer.  
”Det att man är med i politiken betyder i dag att man måste få publicitet  
minst  en  gång i  veckan!  Och ibland kanske  man inte  har  en grej  varje 
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vecka.  Det  betyder  att  man måste  spela  på  mediernas  villkor  och  varje  
vecka gräva fram något beslut som får offentlighet. Även om det inte alltid  
är det mest viktiga. Men det måste vara sensationsinriktat.” (Kandidat_3,  
2008) 
Även de mer erfarna politikerna var övertygande om att journalisterna har sin egen 
agenda och vägrar lyssna till  vad de har att  säga. Den här uppfattningen delades av 
presidentkandidaterna i presidentvalet 2012 (Journalisti 22/2011) då de intervjuades om 
sitt förhållande till journalister. Det de mest irriterade sig över var att journalisten kör 
sin egen agenda utan hänsyn till politikern. 
Det här noterades även av journalisterna.
”Det mest markanta i det här valet (2011) som väckte stort missnöje var [...]  
sista  opinionsmätning  veckan  före  valet  som  visade  på  en  nergång  för  
Sannfinländarna,  och  Timo  Soini  som  inte  annars  brukar  ha  något  att  
invända – han låter medierna jobba, inte en sådan som ringer och gormar –  
han  var  åtminstone  stundvis  övertygad  om  att  det  skulle  vara  någon 
konspiration att publicera en mätning som tyder på lägre väljarstöd just före  
valet. Det kräver ganska lite fantasi att tro på sådant.” (Journalist_3, 2011)
Alla journalister berättade att deras medium hade en egen agenda inför valet samt 
att de i mån av möjlighet sprang runt på presstillfällen och valtillställningar. De medier 
som gjorde egna opinionsmätningar  hade möjlighet att  skapa rubriker utgående från 
dem. Kandidattesten på hemsidorna upplevdes som ett sätt att ta agendan i egna händer 
och styra över dess innehåll och följder.
Journalisterna  talade  generellt  om  tre  agendor,  partiernas,  mediernas  samt 
situationsagendan. Enligt dem var medierna bäst på att agera enligt det dagsaktuella 
politiska läget. Politikerna ansågs däremot ha problem med att avvika från sin agenda då 
de en gång slagit fast sina valteman. I stället fortsatte de envist hålla på sin sak och 
skyllde på medierna som inte vill ta upp deras teman även om samhället diskuterade 
något helt annat.
Många ansåg även att det är lätt för journalisterna i Finland att följa sin agenda, i 
motsats till bland annat Sverige.
 ”Såklart vi väljer ämnen, men blir något ämne egentligen helt obehandlat?  
Medierna försöker nog skjuta ur alla riktningar.” (Journalist_4, 2012)
”Det beror på situationen hur agendan föds. Om ingen annan lägger den 
måste medierna göra det. Politikerna har ofta inget att säga, vilket tyvärr  
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börjar vara ganska allmänt i valsituationer, så då är det mediernas uppgift  
att fylla agendan.” (Journalist_5, 2012)
Agendasättandet  hör  till  de  spinmetoder  som  Gaber  (2000)  listar  som  en  mer 
raffinerad metod som redan börjar gå utanför den vanliga politiska kommunikationen. 
Att det är fråga om ett känsligt ämne bekräftas även i mina intervjusvar som visar att 
politiker och journalister har rätt olika uppfattning om vem som egentligen styr agendan 
inför val. 
6.2 ”Journalisterna lyssnar inte på oss”
Medierna är, som en kandidat uttryckte det, ”en farlig och svår kamrat”. Farlig för att 
man aldrig vet vilka baktankar journalisten har, svår för att man aldrig vet hur man ska 
få  fram  sitt  budskap.  Konkurrensen  om  synlighet  och  utrymme  i  medier  är  stor. 
Gemensamt för alla kandidater jag intervjuade var just inställningen att det är svårt att 
nå fram till medierna. För att få publicitet måste du antingen ha personliga kontakter 
eller mycket pengar, vara känd eller höra till partiledningen. Eller vara specialist på ett 
visst område.  
”När man själv är helt och hållet okänd, en sådan där grannens flicka, och  
inte  har  någon  bakgrund,  inte  är  idrottare  eller  blivit  erkänd  inom 
arbetslivet, måste man göra reklam för sig på ett helt annat sätt jämfört med  
sådana som redan färdigt är kända.” (Kandidat_7, 2008) 
Speciellt de unga kandidaterna kände sig hjälplösa i den här situationen. Samtidigt 
förekom en rädsla för att ”trötta ut medierna” om man försöker ta kontakt. Medierna har 
inte tid att rapportera om ”doldisarnas” åsikter, ansåg kandidaterna. 
De mindre kända politikerna var även frustrerade över att få alltför lite synlighet och 
att de trampas ner av mer kända politiker. Den här frustrationen verkar ha vuxit i takt 
med att medierna följ i de stora partiorganisationernas fotspår och gett toppolitikerna 
mycket  utrymme.  Valet  2011  bekräftade  detta.  Plötsligt  hade  de  icke-etablerade 
politikerna,  de  så  kallade  doldisarna,  tagit  över  makten  genom  att  aktivera  det 
protesterande folket  som fått  nog av valfinansieringsskandaler,  att  de stora partierna 
bestämmer, alternativlösheten och känslan av att det inte har någon betydelse hur man 
röstar.  Debatten fördes via de sociala medierna där journalisterna inte nödvändigtvis 
behöver agera mellanhand.
Känslan av protest från barrikaderna hade även journalisterna märkt av. Efter valet 
ordnades en kurs för de nya riksdagsledamöterna där journalisterna fick berätta hur det 
är att jobba i riksdagen. 
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”Frågorna de ställde var varför gör ni så och varför beter ni er så här, det 
blir  ju  aldrig  som  man  sagt  det.  Det  finns  en  grundinställning  till  
journalister som säkert blivit mer fientlig än tidigare. Tidigare kunde man 
vara mera från ovan, nu är det snarare de mindre kända politikerna som fått  
mera makt.” (Journalist_5, 2012)
Enligt journalisterna har den här fientliga inställningen gjort  att  politikerna blivit 
försiktigare med vad de säger åt en journalist. Nuförtiden vågar de inte säga något i 
kulisserna av rädsla för att det leder till stora rubriker i medierna.
”Nog har det blivit mer spänning mellan politikern och journalisten, det är  
svårare att få bakgrundsinformation. Politikerna vågar inte ens ge feedback  
på en artikel då de är rädda för att journalisten genast sätter det på nätet  
under rubriken 'han försökte hota mig', 'han ringde till mig'... Nog måste vi  
ha  möjlighet  att  kommunicera  och  inte  genast  bli  arga.”  (Journalist_4, 
2012)
Det  här  fiendeförhållandet  är  problematiskt.  Att  personligen  ta  kontakt  med 
journalisten  upplevdes  bland  de  nyare  kandidaterna  som  en  skrämmande  sak. 
Journalisten är farlig och främmande. De unga satsade hellre på att vara aktiva på nätet.
Journalisterna menade att  fenomenet blev extra  tydligt  efter  valet  2011. Plötsligt 
fylldes riksdagen av nya ledamöter  som ”strök längs  med väggen” och inte  vågade 
öppna munnen för journalisterna.  
”De drar sig inåt, det är helt klart en skräckreaktion. De har lärt sig att man  
ska akta sig för medierna som alltid sviker”. (Journalist_5, 2012)
Att de däremot skapat en egen värld på nätet ansågs problematiskt eftersom de där 
umgås  med  bara  likasinnade  och  inte  har  något  kontakt  med  världen  runtomkring. 
Många journalister påpekade att det genast under de första månaderna klarnar vem som 
kan och inte kan kommunicera.
Journalisterna rannsakade även sig själva för att inte vara tillräckligt självkritiska 
mot de här nya politikerna. Detta blev extra tydligt efter riksdagsvalet 2011 då framför 
allt sannfinländska ledamöter levererade citat som väckte enorm debatt. De gjorde exakt 
det de förväntades göra, vilket förstås fick medierna att bevaka fenomenet, konstaterade 
en av journalisterna. Då gick det inte längre att tiga ihjäl snedstegen. 
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6.3 ”Journalisterna väljer bara de bästa”
Borde då journalisterna vara mer noggranna med vad de lyfter fram och vem som säger 
vissa  saker?  Här  är  åsikterna  delade.  Fenomenet  i  sig  bör  speglas,  samtidigt  som 
journalisterna  ansåg  att  de  inte  borde  ge  alla  ogenomtänkta  uttalanden  så  mycket 
utrymme. 
Det  här  problemen  kan  också  härledas  till  skillnaden  mellan  riksmedier  och 
lokalmedier. Många kandidater vet inte skillnaden på deras funktioner. Kandidater från 
mindre  orter  är  vana  vid  en  aktiv  lokalredaktion  som  gärna  bevakar  det  som 
ortskandidaten gör. Har man dessutom varit aktiv i kommunalpolitiken blir det ännu 
lättare att nå över medietröskeln. Däremot är riksmedier svårare att få synlighet i. Och 
för en lokalpolitiker som är van med mycket medieutrymme i lokaltidningen kan det 
vara en ganska stor omställning att flytta till huvudstaden och inse att riksmedierna inte 
är intresserade av den okända nykomlingen. 
En  av  kandidaterna  ansåg  att  riksmedierna  bara  är  intresserad  av  mediesexiga 
personer,  medan man på kommunnivå ännu talar  sak. Enligt SFP:s informationschef 
Marcus Hagström syns det tydligt att journalisterna väljer vem de talar med.
”En journalist vill ju ha en bra grej. Journalisterna söker sig till dem som 
kan  svara  klart,  tydligt,  begripligt,  avslappnat  och  har  en  åsikt.  
Journalisterna väljer vem de talar med. De väljer de som kan svara och de  
som ger ett bra svar. När journalisten för fjärde gången åker till en bonde  
som inte har något att ge, så då tröttnar han.” (Hagström, SFP, 2007) 
Alla  de  politiker jag  intervjuade  hade  fått  lära  sig  att  var  samarbetsvilliga  och 
tillmötesgående  mot  journalisterna,  nyckeln  till  att  bli  en  de  utvalda.  Att  göra 
journalisten glad ansågs ge mest positiv publicitet.  
”Om en journalist ringer och du inte har någon aning om vad du svara så 
säg då att du har makaronerna på spisen och att du ringer tillbaka om fem 
minuter. Just så länge att du hinner ringa till någon som vet och att du sen 
har något att säga. Säg aldrig att 'jag vet inte, punkt', utan säg att du kan ta  
reda på. Då blir journalisten glad.” (Kandidat_2, 2008) 
Frågan om varför vissa kandidater får mer uppmärksamhet än andra dryftades även 
bland journalisterna. Många bekräftade att de väljer ut kandidater som uttrycker sig bra, 
men  att  valet  ofta  utgår  från  vilken  fråga  man  behöver  svar  på.  I  vissa  fall  sker 
prioriteringarna enligt tycke och smak.
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”Största delen (80 procent) väljs utgående från vad har de har för position.  
Den  resterande  delen  väljs  på  basis  av  naturliga  drag,  utstrålning,  att  
personen väcker intresse och är färggrann. Om man inte kan skilja personen 
från  ett  väggpapper  så  inte  kommer  du  till  tv.  Ingen  vill  döda  en 
nyhetssändning genom att sätta dit en person som dödar allt. Personligheten  
avgör.” (Journalist_5, 2012) 
Journalisterna var dock medvetna om problemet med att nå ut i riksmedierna. För att 
nå dit ska man vara insatt i allmän politik och inte bara enskilda kommunfrågor.
”För mindre kända politiker är det sak samma vad de talar om, all taltid 
inom partiet tas av de som är i ledarposition. Sådant tar tid, nu kommer nya  
filmstjärnor inom politiken, men inte har de någon trovärdighet. Fråga dem 
en vardagsgrej om finanspolitiken så inte vet de ens budgetens slutsumma.”  
(Journalist_5, 2012)
Journalisterna poängterade att en kommentar av statsministern inte kan ersättas av 
någon annan även om den råkar ha mer karisma. Men det finns fall där politiker får mer 
synlighet  än  andra  bara  för  att  han  eller  hon  råkar  vara  lättillgänglig  och  har  god 
uttrycksförmåga, det var journalisterna överens om. Ibland är det språket som avgör, 
ibland förtroendet. 
”Man har fått en fingertoppskänsla för vilka politiker som kan skilja på fakta 
och sin egen politiska åsikt och vilka som bara talar propaganda när man 
intervjuar  dem.  Man lär  sig vem man kan lita  bättre  på.” (Journalist_3, 
2011)
Efter flera år i politiken lär man sig lätt vilka personer som är lättare att tas med, 
menade journalisterna. Erfarenheten har lärt dem vilka politiker man kan småprata med 
innan intervjun börjar. 
”Med vissa kan man tala väder och vind i början medan andra vill gå rakt  
på sak.” (Journalist_3, 2011)
6.4 ”Journalisterna har onda baktankar”
Den  negativa  inställningen  till  journalisterna  blev  rätt  tydligt  i  det  konkreta  mötet 
mellan politikern och journalisten.  Gemensamt för alla kandidater var att de upplevde 
journalisterna  mer  som  fiender  än  som  samarbetspartner.  Enligt  kandidaterna  är 
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journalisterna bara ute efter att skapa rubriker och tvinga på dem en ja- eller nej-åsikt. 
Journalisterna förvränger alltid deras svar och klipper av dem på fel ställen.  
”För säger du 'Jo' och fortsätter 'men sen egentligen inte', så kan du vara 
säker på att de klipper av efter jo och så låter det som om det varit det enda  
man sagt.” (Kandidat_2, 2008)  
Intressant  här  var  att  kandidaterna  verkade  mer  skeptiska  till  radio-  och  tv-
journalister än till tidningsjournalister.  
”I tv och radio, där allt bandas, kan de klippa hur som helst. Jag har nog  
stött på gånger då mina slutgiltiga svar klippts bort helt och i stället klipps  
något helt annat in. Och då är det svårt att förneka det eftersom folket hört 
mig  säga  så,  men  de  vet  inte  sammanhanget.  Det  är  mycket  tråkigt.”  
(Kandidat_3, 2008) 
”Efteråt sitter man förvånad och ser hur de har klippt de där frågorna och  
vilka delar de har klippt. Därför är det jätteviktigt att tala kort och klart och  
svara på just den frågan så det inte kan misstolkas och inte går att sätta ihop  
med någon annan fråga så som man inte själv vill.” (Kandidat_5, 2008) 
Jag har själv tyckt att det är lättare att trovärdigt redogöra för en händelse i radio och 
tv när man har exakta citat att tillgå, medan man i tidning inte har några konkreta bevis 
för att personen faktiskt sagt just så här. Det tryckta ordet tillåter inga fel, vilket ställer 
ännu  högre  krav  på  en  tidningsjournalist  att  vara  korrekt.  Men  inställningen  bland 
kandidaterna var en helt annan. 
Att få igenom en rättelse i en tidningsartikel upplevde dock alla som svårt. Ingen 
lägger märke till den och spelet är förlorat. Många politiker höll sig därför med något 
sorts favoritmedium. Antingen en tidning eller en kanal, eller rentav en journalist som 
man samarbetat mycket med och litade på. Kände man journalisten var det inte lika 
viktigt att till exempel kolla artikeln innan den gick i tryck. 
Många  av  kandidaterna  var  också  övertygade  om  att  det  alltid  ligger  en  hund 
begraven när en journalist tar kontakt.  
”Journalisterna  vill  lura  en  på  något  sätt.  Jag  har  en  känsla  av  att  
journalisten bara vill vända på grejen och hitta en sån där att 'ahaa, nu fick 
jag dig'-vinkel.” (Kandidat_4, 2008) 
Om det här är den rådande inställningen, vilket förstås är svårt att säga på basis av 
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endast några intervjuer, så borde vi ändå fundera på hur vi skapar en öppnare dialog 
mellan journalister och politiker. Journalister ska granska makten och politikerna ska 
vara kritiska till det som rapporteras om i medierna, men det betyder inte att vardera 
parten ska gå omkring och vara ständigt  misstänksamma mot den andra.  Det  måste 
finnas ömsesidigt förtroende.  
Det mest oroväckande är kanske att den här inställningen till journalister verkar så 
vedertagen redan hos unga politiker som knappt själv varit i kontakt med journalister 
och  fått  skaffa  sig  en  egen  erfarenhet  av  medier.  I  stället  verkar  den  negativa 
inställningen har smittat av sig från äldre mer erfarna politiker. 
Här kan medieträningen vara till  stor nytta.  Inställningen till  medier är en av de 
saker som medietränarna brukar ta upp i sin utbildning. Enligt en av de medietränare jag 
intervjuade är mötet med medierna något man själv kan påverka genom rätt inställning. 
”Det är mycket avgörande med vilken ’feelis’ man blir intervjuad. Går du dit 
färdigt plågad, att det här blir hemskt, eller går du dit med inställningen att  
hej, nu får jag berätta om de här viktiga sakerna. Om vi talar om tv, så kom 
ihåg att tv inte är ett informationsmedium utan ett feelismedium. Det man 
minns från tv är hur stämningen var, en enkel gest kan vara avgörande.”  
(Medietränare, 2008) 
Men  det  handlar  också,  som  en  av  kandidaterna  påpekade,  om  journalistens 
inställning.  
”Det  är  stor  skillnad  på  vem som intervjuar  och  vad han  är  ute  efter.” 
(Kandidat_6, 2008)  
Vad anser då journalisterna? Är syftet att gillra fällor för politikerna och försöka 
tolka deras svar enligt det som säljer och låter bäst?
Det  kan  te  sig  som  frågor  med  självklara  svar  men  båda  två  är  motiverade. 
Journalisterna sade sig inte  ha någon anledning att  vilja  missförstå  politikerna,  men 
kände sig däremot ofta tvingades att tolka svaren i brist på substans. I stället för att ha 
ett vettigt material att jobba med tvingades de fylla nyhetssändningen eller tidningen 
med banala uttalanden. Men det handlar inte bara om att politikerna lärt sig att inte säga 
för mycket, utan också om en djupare rädsla för vilken effekt deras uttalanden kan leda 
till.
Ministrarnas  ord  väger  tungt  i  dagsläget  och  kan  påverka  både  ekonomin  och 
världspolitiken. 
”Titta bara på Berlusconi, hur börserna reagerade på hans tal. Vi satt på  
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jobbet och såg hur räntorna förändrades i realtid när han vägrade avgå.” 
(Journalist_2, 2011)
I stället för att tala om att jaga scoop menade journalisterna deras uppdrag är att få 
fram sanningen.
”Det  är  inte  vårt  huvudsyfte  att  gillra  fällor  för  politikern,  vi  vill  bara  
komma sanningen på spåren. Bästa metoden för journalisterna är att göra 
sin hemläxa noga, då är du stark och vet lika mycket som den du intervjuar.  
Vet  du mera så är du verkligen stark.  Det är alltid delikat att  gå till  en  
intervju då du vet mer än den du ska intervjua. Kunskap är makt i politiken.”  
(Journalist_4, 2012)
Kandidaternas  frustration  över  att  bli  feltolkade  avfärdar  journalisterna  med 
okunskap om hur medielogiken fungerar. 
”Om vi säger att vi gör två minuter tv, så mer erfarna politiker kan tala i 10 
minuter, men de svarar alltid på de besvärliga frågorna på samma sätt. Men 
mer oerfarna politiker svarar på olika sätt i 10 minuter och säger att vi får  
bestämma  vad  vi  tar  med.  Då  ger  de  makten  åt  journalisterna  att  
bestämma.” (Journalist_5, 2012)
Många journalister bekymrade sig över att det finns så många politiker som inte går 
att intervjua eftersom de lätt tappar tråden och inte kan fokusera. Precis som jag tidigare 
konstaterade kan medieträning ha en stor fördel här. Erfarna politiker är bättre på att 
uttrycka sig tydligt och vet också vilka format som gäller. Att det här enbart skulle vara 
en följd av medieträning ville ändå ingen skriva under. En viss portion naturbegåvning 
krävs också.
Journalisterna önskade även att politikerna vet vad som gäller då en journalist ringer. 
Journalisten är oftast inte ute efter att hänga ut politikern, men effekten blir densamma 
ifall politikern inte svarar. 
”Politikerna borde fatta att man gör en grej i vilket fall som helst, att det  
lönar sig att ge ett svar. Det som inte lönar sig att göra är att ljuga, för då  
blir man fast. Man kan alltid säga att man inte kommenterar det eller kan 
svara, det är helt okej, vi kan ta det som ett svar.” (Journalist_4, 2012)
”Inte kan du stoppa publiceringen genom att inte svara, grejen görs ändå. 
Du måste vara beredd att genast gå ut, två timmar har du tid, annars börjar  
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artikeln eller inslaget leva sitt eget liv.” (Journalist_4, 2012)
6.5 ”Tv-mediet är det värsta”
Tv  var  det  medium  de  flesta  kandidater  var  mest  rädda  för,  främst  på  grund  av 
utseendekraven. Men även radion visade sig vara skrämmande. Kandidaterna talade om 
mikrofonskräck. Även om de visste att deras svar går att ta om och klippa bort så kunde 
de låsa sig helt inför en mikrofon.  
Enligt SFP:s informationschef börjar många svamla inför radiojournalisterna, ”och 
då finns ingen garanti för vad du säger”.  
”Det  finns  vissa  tricks  som  journalisterna  använder,  till  exempel  att  
mikrofonen blir kvar där någon sekund för länge och då börjar du babbla.  
Vi lärde oss att man inte behöver babbla utan lugnt kan vänta på att micken 
kommer tillbaka och du får en ny fråga. Ta det lugnt, gå inte på sådana 
tricks. Sådant är jätteviktigt att veta!” (Kandidat_2, 2008) 
”Där finns risken att man slappnar av för mycket och så ser man i tidningen 
att det står 'det här sätter du väl inte i tidningen'. Det ser man ofta och det 
är helt otroligt att man ber en journalist att inte skriva något. (Kandidat_5, 
2008) 
Det här med att börja tala för fritt är tydligen ett känsligt ämne. Inte ens framför en 
tidningsjournalist får man ”prata på hur som helst”, även om det skulle gälla sakfrågor 
hela vägen, konstaterade flera av kandidaterna. Risken är nämligen, ansåg kandidaterna, 
att man lätt framställs som en för avslappnad person och citeras med talspråk. 
Även centerkandidaten var mest rädd för de tryckta medierna eftersom den ”tryckta 
texten  inte  tillåter  några  som helst  fel”.  Det  här  leder  till  ett  av  grundproblemen  i 
politiken. Politikerna stelnar till inför intervjun och uttrycker sig alltför byråkratiskt för 
att vara säkra på att bli rätt citerade.
Då  det  gäller  erfarna  politiker  gör  de  ingen  skillnad  på  tv  och  tidning,  ansåg 
journalisterna. En journalist som jobbat med både tv och tidning såg en tydlig skillnad i 
att politikerna inför en tidningsjournalist är mer måna om att förklara bakgrunden och 
förtydliga  sig  så  att  journalisterna  verkligen  ska  förstå.  I  tv  och  radio  är 
intervjusituationen mer kontrollerad med frågor och svar.  Här finns också en fördel, 
konstaterade en journalist. 
”Som tv-journalist så har du nytta av den där stunden före intervjun då du 
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sitter och småpratar. Då lär du känna dom på ett annat sätt, man vet lite hur  
de beter sig. Annars tycker jag nog att dagens politiska journalister sitter  
alldeles för lite i riksdagen, för där kan man ju iaktta dem, gå fram till dem  
och se hur de beter sig, inte bara sitta på redaktionen. Inte får du riktigt  
samma uppfattning, du får bara en liten del om du inte personligen ser dem.  
Jag  tycker  nog att  alla  sociala  medier  i  all  ära,  men inte  får  du riktigt  
uppfattning om en person innan du träffat den.” (Journalist_1, 2011) 
Då det gällde partiledningen och andra toppolitiker var journalisterna överens om att 
de kan hantera medier och vet hur det lönar sig att svara i en tv-intervju. De kan klockan 
och  mediernas  tidtabeller  och  vet  hurdana  kommentarer  det  förväntas  av  dem. 
Mediespelet har redan drivits så långt att politikerna börjat styra sina presskonferenser 
enligt  tv-kanalernas  och  tidningarnas  deadliner.  Journalisterna  har  samlats  till 
presskonferens en viss tid men inget händer ändå före nyheterna i tv kör i gång och 
politikerna har möjlighet att tala rakt ut i direktsändning. 
”Nu vågar  jag  inte  svära  om det  redan var  Esko  Aho,  men då  började  
systemet  med  att  tajma  saker.  Då  det  fanns  något  som uppfattades  som 
viktigt, så kunde de säga att klockan är 18.30, de visste att allt är klart, men  
de börjar inte före 19 så att MTV3 kan sända direkt. Det görs fortfarande  
så,  jag  var  med  om  det  under  regeringsförhandlingarna  och  budget-
manglingarna, att statsministern kommer in och så står han där och väntar,  
och Yle Uutiset med full beredskap och okej, nu kan vi börja så kör vi direkt.  
Det är ett sätt för dem att få ut sitt budskap oklippt! Det måste ha varit med 
Aho.  Det  väckte  ju  fruktansvärt  ont  blod  för  tidningsjournalister  vars  
deadline började närma sig och så stod man där och väntade på Yle Uutiset  
halv nio innan man får ställa sina egna frågor.” (Journalist_2, 2011)
Men det finns också gånger då det slår fel. Politiker som lärt sig tala i soundbites kan 
bli komiska i tidningen. Medan tv förmedlar känslor och bild kan politikern i tidningen 
te sig som en ”papegoja med udda fraser”. 
”Alla oneliner-citat fungerar bra då du tittar in i kameran, men sätter du  
dem i skriftlig text så ser det väldigt banalt ut, de säger ingenting. Här faller  
det elektroniska mediets känslosida helt bort.” (Journalist_4, 2012)
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6.6 ”Stilen är pricken över i”
Medieträning är även starkt förknippad med image och användning av stilkonsulter. Att 
politiker  satsar  på  sitt  utseende  är  ändå  inget  nytt  fenomen.  Enligt  journalisterna 
brukade Esko Aho redan för länge sedan frisera sina ögonbryn för att se piggare ut 
medan Johannes Virolainen färgade håret för att få ett fräschare utseende. 
Kläder och stil ändå en viktig roll i riksdagsvalet. Den stilkonsult jag intervjuade 
uppskattade att folk till 20 procent påverkas av politikernas yttre.  
”Lite  större  har  den procenten  blivit  via  tv:n.  Däremot  vet  jag  inte  hur  
mycket internet påverkar. Där är det ju inte kläderna som är viktiga utan  
ordet som påverkar. Därför är det inte säkert att stilprocenten ökar mer. I 
stället läggs fokus på annat.” (Färg- och stilkonsult, 2008) 
Steget från partiledarna som ofta syns i tv till de mindre kända politikerna är rätt 
stort.  De politiker jag intervjuade  hade en väldigt  sund inställning till  stilfrågor.  De 
betonade att de hellre ville vara sig själva och inte skrämma iväg sina väljare med att 
ändra stil och göra sig till något de inte är. Målet är att hitta en stil som passar en själv 
och som man känner sig bekväm med. Trots det hade många fått hjälp, även om de ville 
låta det se ut som om de följer sig egen stil.   
”I Finland är det här jättehemligt. (…) Många vill ge intrycket att de klarar 
sig  på  egen  hand.  Utomlands  talar  man  mera  öppet  att  de  använder  
imagekonsulter. I England är det till exempel jättevanligt. Det talas öppet 
och det är både acceptabelt och viktigt. Ingen skäms där. Också prinsessan 
Diana använde en stilkonsult. Inget märkligt med det. Här är vi blygare!” 
(Färg- och stilkonsult, 2008) 
Ett faktum är dock att många kandidater aldrig haft råd att anlita en professionell 
stilkonsult, vilket kan vara en orsak till att det här inte diskuteras desto mera. Har man 
en snygg och stilig utstyrsel väcker det inte något större uppmärksamhet. Men det är 
just det här som är utmaningen. Att hela tiden se representativ ut så inte klädseln vållar 
folk huvudbry. 
”Många förväntar sig och antar att man som riksdagsledamot får mycket 
stilhjälp. Men det är på samma sätt som att skriva sina tal, man gör allt  
själv. Också det ekonomiska. Inte finns det något sorts partiets kreditkort.  
(…) Så nog är  det  här  ekonomiska  val,  hela  den  här  uppbyggnaden av 
imagen.” (Kandidat_7, 2008)   
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Vi ställer krav på att dagens kandidater ska vara representativa och mediesexiga, 
utan att tänka på resurserna. Alla kandidater talade om samma problem. Mamma får 
vara stilkonsult, väninnan i butiken får vara klädkonsult, barndomskamraten som råkar 
vara AD får fixa den grafiska kampanjen, en annan kamrat får fixa hemsidan, en bekants 
bekant  kan hjälpa med att  ta  valfotografiet.  Kampanjerna är  rätt  långt  ”hemgjorda”. 
Ändå ska allt verka professionellt i medierna.  
Alla kandidater var överens om att mera vägledning i stilfrågor kunde vara bra, även 
om de betonade ”äkta människor framom mannekänger”. 
”Samtidigt är det ju en del av vårt jobb att vi klär oss stiligt och sakligt och 
är oss själva. Klädstilen är i, som i pricken över i. Vi för fram vår substans  
med hjälp av stil och gester. Men fortfarande får vi för lite träning i det.”  
(Kandidat_6, 2008)  
Samtidigt  kan  rädslan  för  att  förändras  alltför  mycket  vara  stor.  Flera  av 
kandidaterna menade att om de använder en professionell stylist så är de inte längre sig 
själva  utan  görs  om till  något  helt  annat,  till  något  obekvämt.  I  stället  kändes  det 
tryggare att använda familjen eller bekantskapskretsen som spegel. 
På samma linje var den yngre kandidaten från SDP. Stilrådgivning lät enligt honom 
som ett fånigt, löjligt, amerikanskt påhitt. Däremot var de äldre kandidaterna, och främst 
de som hade blivit invalda, mer intresserade att få vägledning i stilfrågor, speciellt när 
det  gällde  klädkoder  för  officiella  tillställningar.  Och  framför  allt  då  det  officiella 
valfotografiet  skulle  tas.  Här  märkte  jag  en  tydlig  skillnad  mellan  kandidaternas 
inställning till journalister å ena sidan och ”vanligt folk” å andra sidan. Inför mötet med 
journalisten  ville  kandidaterna  se  representativa  och  uppklädda  ut  för  att  kunna 
avporträtteras snyggt. När det gällde mötet med väljaren var det en avslappnare stil som 
gällde. Då är ”dunrock och filttofflor” det bästa. 
”De flesta valkampanjerna förs när det är kallt. Så man går i flera lager 
långkalsonger och ’toppabyxor’, helt på riktigt. Och du kan inte göra något  
åt det. Det är inte så där att du står i en stor sal och publiken hurrar och  
sjunger och du ropar att  'We love America'.  Vi står där ute i  kylan och  
viskar 'Vill du ha en broschyr? Okej…'.” (Kandidat_4, 2008) 
Men inte ens ute i vinterkylan får du slappna av, menade SFP:s informationschef. 
Han såg därför klädkonsulten som ett viktigt inslag i partiets kandidatträning.  
”Då du  står  vid  en  valstuga  måste  du  vara  medveten  om att  du  är  en  
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offentlig person. Du representerar inte bara dig själv utan hela ditt parti.  
Det är nu bara så. Alltid när du är utanför ditt  badrum, i  det skede du 
kommer ut ur badrummet, ska du veta att det kan finnas potentiella väljare 
omkring dig. Då ska du bete dig efter det.” (Hagström, SFP, 2007) 
Medan  kandidaterna  bekymrade  sig  över  sitt  yttre  ansåg  både  stilkonsulten  och 
journalisterna att sakinnehållet ändå väger tyngre än imagen i den finländska politiken. 
”Ingen har ännu vunnit eller blivit vald enbart på grund av sitt utseende.  
Stilen är egentligen bara ett stöd till det du har att säga. Varken kön eller 
hudfärg kan ändra det du har mellan öronen. Men du behöver det andra 
(stilen, utseendet) till hjälp.” (Färg- och stilkonsult, 2008) 
Även journalisterna  efterlyste  fler  kandidater  som vågar  köra  sin  egen  stil,  utan 
rädsla för vad andra ska tycka. 
”En del är mycket mycket envisa och svåra att medieträna. De anser att  
man nog klarar sig också då man ser ut som sig själv. Sådana borde finnas 
mera, att man inte skulle behöva träna dem. De är ganska få i ett så här litet  
land ...” (Journalist_5, 2012)
Bland journalisterna blev det tydligt att tv-reportrarna oftare kommer i kontakt med 
stilfrågor. Inför valdebatterna hör samtliga partiledare eller assistenter av sig för att veta 
allt om valkulisserna och vilka frågor som kommer upp.
”Jag brukar alltid berätta hurudana stolar det är och vilken färgvärlden är.  
Lite kan jag berätta om stukturen vad som kommer, men det som är extremt 
viktigt för kandidaterna är stolarna. Tänk på en kvinna som sitter med kjol  
och inte har ett bord framför. Du kan inte ana vilken otrolig show det är att  
välja stol.  Också Paavo Lipponen har varit här och provsuttit inför flera  
val.” (Journalist_5, 2012)
Imagefrågorna hör ändå till de saker som är knepiga att diskutera och utvärdera. En 
stil som inte fungerar väcker anstöt och uppmärksamhet medan en god stil inte syns. 
Den har redan blivit så naturlig.   
Men allt det här, medieträning, image och utstrålning, är väl ändå i själva verket 
fråga om en och samma sak, trovärdighet. För att en politiker ska bli vald och kunna 
göra sitt jobb krävs att folk tror på honom och hans förmåga att fatta vettiga beslut. För 
att en politiker ska få positiv publicitet krävs att han uttalar sig trovärdigt och ärligt. Det 
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är  först  när  trovärdigheten  får  sig  en  törn  som både  journalister  och  väljare  börjar 
ifrågasätta honom. Då är det uttryckligen journalisternas uppgift att ifrågasätta honom. 
Samtidigt  finns  också  risken  att  journalisterna  bidrar  till  att  öka  den  här 
misstrovärdigheten. 
Trovärdigheten  är  av  stor  betydelse.  Trots  att  jag  i  denna  avhandling  lyft  fram 
imagen som en viktig faktor, så kan varken image eller spin rubba på de grundläggande 
mänskliga drag en politiker har. 
Fortfarande har vi högt uppsatta politiker som aldrig nått framgång genom att rida 
på den här imagevågen. Utseendemässigt har de kanske inget att skryta med. Däremot 
utstrålar de trovärdighet, makt, sympati och kunskap. Och det behöver inte alls ha något 
att göra med klädval, utseende eller stil.  Trovärdigheten väger ändå tyngst,  även om 
normerna för vem som är trovärdig hela tiden förändras. 
”Det har kanske ändrat vilka de där måttstockarna är som avgör vem som 
är en trovärdig politiker.  Är  det  den där satta  medelålders  mannen som 
håller på att bli skallig eller kan det också vara en yngre kvinnokandidat? 
Men  det  kräver  också  sitt  på  utseendesidan  att  hon  ser  trovärdig  ut.” 
(Kandidat_7, 2008) 
”Det finns politiker som klarat sig i politiken utan att egentligen ha fått ett  
vettigt ord ur sig. Bara Paavo Lipponens karriär visar att vi är långt efter  
exempel i Amerika, där man måste tala smidigt och klart. Och inte är det så 
länge sedan Lipponens tid.” (Medietränare, 2008) 
Vem är en trovärdig politiker i dag? Vi kan sammanfatta det så här; varken utseende 
eller stil ensamma slår ännu substansen på den punkten. Frågan handlar snarare om hur 
vi uppfattar en trovärdig politiker i framtiden. 
7. Slutsatser och analys
I ovanstående kapitel har jag tagit upp några centrala drag när det gäller den finländska 
medieträningen och mötet mellan journalister och politiker. I det här kapitlet knyter jag 
ihop min forskning med den teoretiska bakgrund som presenterades i början.
Kapitel 7.1 fokuserar på effekterna av medieträning i riksdagsvalen. I kapitel 7.2 
jämför jag mina resultat med tidigare forskning och går närmare in på vissa teman som 
kommit upp i denna avhandling.  Kapitel 7.3 sammanfattar avhandlingen och blickar 
framåt.  Det  sista  kapitlet,  7.4,  fungerar  som  en  kort  avslutning  där  läsaren  på  ett 
överskådligt  sätt  får  svar  på mina  forskningsfrågor.  Jag ger  även  förslag  på fortsatt 
forskning.  
86
7.1 Effekterna av medieträning
Ovan har jag redogjort för synen på medieträning både inom partierna och bland de 
enskilda kandidaterna.  Bland annat har jag kunnat påvisa att alla partier satsar olika 
mycket på medieträning och ger sina kandidater varierande mängd stöd. Vilka är då 
effekterna av detta, kan vi se ett samband mellan medieträning och valresultatet? 
Den frågan är inte helt lätt att besvara eftersom effekterna av medieträning ofta är 
indirekta. Jag gör ändå ett försök att närma mig frågan utgående från en förlorare och en 
vinnare.
Socialdemokraterna  var  valets  stora  förlorare  2007.  Efter  valet  erkände 
kandidatsekreteraren att partiet seglade i motvind i medierna. Han uppmanade därför 
kandidaterna att vara ödmjuka mot medierna. Partiet gick till och med så långt att de 
anställda försökte utarbeta färdiga korta svar och argument åt sina kandidater som stöd. 
Det här kan delvis bero på att det rådde en viss osäkerhet inom partiet, att partiet inte 
riktigt var på det klara med sin profil och hur de skulle ta kontakt med journalisterna. 
Det här bekräftas bland kandidaterna på fältet.
Även journalisterna påpekade att SDP är ett besvärligt parti att jobba med. De är 
svårtillgängliga och buffliga i sina mediestrategier.
”Det är som att vada i tjära om man ska ha med sossarna att göra. Ändå 
frågar de sig alla hur det går så här dåligt för partiet.” (Journalist_2, 2011)
Utgående  från  det  här  skulle  man  alltså  kunna  dra  slutsatsen  att  en  dålig 
mediestrategi leder till dåligt valresultat. Socialdemokraterna klagade även på att de inte 
hade tillräckligt med resurser att satsa på kommunikation, vilket delvis åtgärdades 2011. 
Anmärkningsvärd är ändå den slutspurt som partiet gjorde inför valet 2011. Effekterna 
av  en  intensiv  medieträning  blev  speciellt  tydliga  då  det  gällde  partiledaren  Jutta 
Urpilainen.  Hon  bytte  stil  och  slutade  spela  rollen  som  någon  annan  än  sig  själv. 
Dessutom verkade hon bättre förberedd inför debatterna. Medieträning kan därmed ha 
stor effekt på enskilda politiker och deras valframgång.
Samlingspartiet var valets stora vinnare 2007 och fortsatte vara största parti 2011. 
När det gäller partiets utbud av medieträning skiljde det sig ganska markant från de 
övrigas. Enligt utbildningschefen är det omöjligt att lära ut hur politikerna ska möta 
journalisterna. Äktheten blir lidande om man tränar kandidaterna alltför hårt, menande 
han. 
Det  här  var  ett  tydligt  ställningstagande  inför  detta  val.  En  av  Samlingspartiets 
kandidater konstaterade mycket riktigt att den enda medieträning hon fått var inför valet 
2003 eftersom det inte förekom någon direkt träning 2007. I stället gick partiet in för en 
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helt ny attityd, att lyssna. Enligt utbildningschefen har politiken blivit alltför fjärmad 
från folket. Dagens politiker är alltför dåliga på att lyssna på väljarna. Så i stället för att 
lära kandidaterna möta journalister fick de lära sig möta mannen på gatan. 
Trots  att  de andra partierna uppenbart  satsade mer på medieträning var det ändå 
Samlingspartiet som tog hem riksdagsvalet med tio nya mandat och flera röstmagneter. 
Det här blir speciellt intressant om vi tittar på hurudana kandidater partiet rekryterar. 
Bland Samlingspartiets kandidater finns generellt sett många högutbildade personer med 
större  symboliskt  och  materiellt  kapital.  Överklassen  är  välrepresenterad  på 
kandidatlistorna  och  många  har  erfarenhet  av  ledarskap  och  mediekontakter  från 
tidigare. Jämför vi detta med centerpartistiska bönder och sannfinländska arbetslösa blir 
utgångsläget  rätt  intressant.  Sysselsättningsgraden  är  bevisligen  större  bland 
samlingspartister än bland sannfinländare (Statistikcentralen 2011). Medieträningen har 
därmed inte nödvändigtvis samma effekt på kandidater från Samlingspartiet som från 
andra partier.
Det här är även något som professionella medietränare bekräftat. Medieträning är en 
lång process. Att snabbträna kandidater inför ett val ger ingen större effekt. I stället 
byggs förhållandet till medierna upp genom erfarenhet, uppföljning och uthållig övning. 
Politikern måste växa in i sin roll och hela tiden jobba med budskap. Man måste hitta 
sina bra sidor och köra hårt på dem. 
Att snabbt träna in en politiker i en viss roll leder bara till förvirring. Det ska inte 
synas att en person är medietränad. Effekterna kan i värsta fall bli rentav de motsatta till 
vad som eftersträvas.
Några av de äldre kandidaterna sade att de har lätt för att känna igen vilka politiker 
som är medietränade, speciellt efter att ha rört sig i riksdagen en längre tid. 
”De som når högre status och får en hög position inom partiet har också 
gått hos en medietränare. Man ser det från så enkla saker, på hållningen och  
deras yttre habitus. Det kan handla om ordform, klädstil eller helt enkelt om  
hurdana ansiktsuttryck de har.” (Kandidat_6, 2008)  
Sammanfattningsvis kan man alltså konstatera att valresultatet för partiernas del inte 
hänger på hur mycket medieträning partiet ordnat. I stället är det kampanjen och imagen 
som skapas kring den som har störst betydelse.  För de enskilda kandidaterna spelar 
medieträningen däremot en större roll. Ju bättre man är på att hantera medier, desto fler 
röster har man chans att få och nå en högre position inom partiet. De kandidater som 
blev invalda hade också jobbat mycket med medier tidigare och sökt hjälp av medie- 
och stilkonsulter, även om de plockades ur bekantskapskretsen. 
Nyckelorden  för  att  bli  invald  är  erfarenhet  och  naturlig  utstrålning  (som  man 
givetvis  tvingats  jobba  för).  En  av  medietränarna  jag  intervjuade  poängterade  att 
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kandidaterna dels ska ha en stil som passar dem och som de trivs med, dels ska de vara 
sig själva när de talar. Det finns nämligen inga standardnoter som en politiker kan följa 
för att lyckas i sitt uppträdande.  
”Filosofen Pekka Himanen talar mycket om rytmen i talet. Vissa människor  
har mera cha-cha-cha, andra har mera polka eller jenkka, några är mera 
som klassisk musik. Den där grundrytmen hos folk får man inte tvinga att bli  
en annan. Man kan bara rensa och gallra bort olika manér.” (Medietränare,  
2008) 
Det här är också kärnan i medieträningen. Att inte förbjuda eller styra, utan hjälpa 
till att lyfta fram de bästa sidorna och det mest centrala budskapet.
Effekterna av medieträning har även med förtroendet att göra.  De kandidater jag 
intervjuade konstaterade att ”snygga” politiker tycks ha lättare att bli röstmagneter och 
få  väljarnas  förtroende.  Men  fortfarande  är  det  den  klassiska  bilden  av  en  manlig 
respektingivande  politiker  som  väger  tungt.  Samtidigt  påpekade  kandidaterna  att 
riksdagsledamöterna ska vara ett representativt urval av befolkningen. Det skulle alltså 
betyda att väljarna röstar på en person som till sätt och åsikter liknar en själv. 
Ovanstående påståenden vinner stöd i en forskning som gjorts bland närmare 4 000 
väljare i Finland hösten 2006 (Berggren m.fl. 2010). Väljarna fick utvärdera politikernas 
utseende,  som sedan jämfördes  med deras  framgång i  valet.  I  undersökningen kom 
forskarna fram till att snyggare kandidater ofta klarar sig bättre i valet. En person med 
mer ”vardagligare” utseende tvingas i stället göra ett större arbete för att komma in i 
riksdagen.  Enligt  forskarna  kan  det  antingen  bero  på  att  väljarna  hellre  tittar  på 
kandidater  som  ser  bra  ut  eller  på  att  snygga  kandidater  är  bättre  på  sociala 
interaktioner. Imageforskaren Erkki Karvonen konstaterar ändå (i Aamulehti 24.8.2006) 
att  vardaglighet  kan  vara  en  trumf.  Vanliga  människor  röstar  nämligen  oftare  på 
”naturligt lagda” politiker. 
Att sak går före stil i den finländska politiken visar även den omfattande gallup som 
gjordes bland 1500 väljare efter valet  2007 (Eduskuntavaalit 2007). Då det gällde den 
enskilda kandidatens  utstrålning och  karisma tyckte  32 procent  att  utstrålningen var 
ganska viktigt, 33 procent att den inte var så viktig och 22 procent att den inte alls var 
viktig. Medieträningens effekter på stilfrågorna verkar inte ha så stor betydelse. Inte 
heller det att sakframställningen skulle ha blivit professionell verkar ha så stor effekt på 
väljarna. 
Enligt valforskarna Moring och Mykkänen (2009)  visar framför allt valet 2007 att 
det i den finländska politiken finns tydliga tecken på medialisering, men att de ännu inte 
påverkat väljarnas beteende och val. Enligt medialiseringsteorin har medierna fått större 
makt i och med att utbudet av information ökar samt då de blivit mer självständiga, 
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professionella och underhållande. Dessutom ska politikerna, för att följa teorin, anpassa 
sig enligt medielogiken. Dylika trender syntes ändå inte i valet 2007. 
Här  måste  ändå  påpekas  att  medialiseringsteorin  inte  alltid  går  att  tillämpa  i 
jämförande  syfte  mellan  olika  länder  och  världsdelar,  eftersom medialiseringen  har 
utvecklats mycket olika i alla länder (Mazzoleni och Schulz 1999).
Att  politiken skulle ha blivit mer underhållningsfixerad stämde inte heller i  valet 
2007, enligt Moring och Mykkänen (2009). En försvinnande liten del av folket ansåg att 
ett underhållningsprogram på tv har någon betydelse för hur de röstar. I gallupen efter 
valet 2007 ansåg dessutom 60 procent att partiledarens uppträdande i tv inte påverkade 
deras val.
 Valet 2007 var inte heller ett klart personval trots att intresset för en viss politiker 
hjälper väljarna att följa med sakfrågorna. Ser man på hela partiets betydelse ansåg 55 
procent  att  kampanjen  inte  påverkade  dem  (Eduskuntavaalit  2007).  I  stället  är  det 
enskilda politikers erfarenhet, personliga motiveringar och sakfrågor som avgör. 
Jag  anser  det  relevant  att  nämna  dessa  undersökningar  eftersom  jag  själv  inte 
intervjuat väljare kring medieträningens effekter. Däremot kan samma slutsatser indirekt 
avspeglas i  de svar  jag erhöll  i  mina forskningsintervjuer.  Att  både journalister  och 
politiker är medvetna om stil och image behöver inte nödvändigtvis leda till att det har 
en  så  stor  betydelse  för  väljarna.  Att  medierna  blivit  mer  underhållnings-  och 
personfixerade  behöver  inte  heller  påverka  väljarnas  inställning  till  kandidaterna. 
Däremot verkar kandidaternas åsikter och förmåga att förmedla dem fortsättningsvis att 
vara avgörande.
Det  här  visar  därför  att  medieträningen  har  större  effekt  på  mötet  mellan 
journalisten och politikern än på förhållandet  mellan politikern och väljaren.  I 
slutändan kan det ändå betyda samma sak, men då krävs en närmare undersökning av 
väljarbeteendet.     
7.2 Resultat jämfört med tidigare forskning
I  början  definierade  jag  medialisering  som  begrepp.  Enligt  medialiseringsteorin  (se 
kapitel 2) har medieklimatet förändrats och journalistiken professionaliserats och blivit 
mer självständig i förhållande till politikerna. Detta har lett till att partier och kandidater 
tvingas profilera sig mer för att få synlighet. Betydelsen av kändisskap har därmed ökat. 
Mitt empiriska material bekräftar till en viss mån teorin (se ovan) och innehåller mycket 
som tyder på att förändringen pågår och att vi redan lever i ett medialiserat politiskt 
samhälle.
Det intresseväckande i min forskning är däremot hur medialiseringen lett till ett ökat 
behov av medieträning, dvs kunskap om hur journalister och politiker arbetar.  De två 
yrkesgrupperna har glidit längre från varandra vilket skapat konflikter i mötet 
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dem emellan. Eftersom det här är ett rätt outforskat område finns här mycket nytt att 
tillföra. Det är också det jag ser som styrkan i denna avhandling.  
Politikerna är misstänksamma mot journalisterna och upplever att intervjuerna ofta 
har ett negativt syfte. De känner sig osäkra med intervjuns avsikter och har svårt att 
förstå journalisternas sätt att jobba. Journalisterna säger sig ha svårare att jobba i ett 
klimat  där  inställningen  färdigt  är  fientlig  och  kunskap  om  medielogiken  saknas. 
Däremot finner de stor variation mellan politikerna och tvingas därför prioritera valen 
av intervjuperson.
Den professionella politiken
Medieträningen har, som ovan framkommit, sin grund i den anglosaxiska kulturen och 
går  inte  direkt  att  applicera  på  finländska  förhållanden.  Medan  den  internationella 
forskningen talar om konsekvenserna av spin har de nordiska forskarna fokuserat mer 
på  hur  politiken  –  och  framför  allt  valkampanjerna  –  professionaliserats.  Enligt 
Strömbäck (2009: 96) verkar diskussionen kring professionell politik engagera framför 
allt europeiska forskare, eftersom professionella valkampanjer redan är så självklara i 
USA att de inte längre upplevs som speciellt intressanta att forska i. Det här kan också 
vara orsaken till att vi tagit i bruk begreppet amerikanisering och talar om att politiken 
här i Norden har amerikaniserats.
Begreppet  används  främst  i  samband  med  valrörelserna.  De  flesta 
kommunikationsmetoder (och samtidigt också medieträningspraktiker) härstammar från 
USA och många politiska konsulter här i Norden har rest österut för att inspireras av hur 
valrörelserna  går  till  därborta.  Men  medan  metoderna rönt  stor  framgång  i  de 
anglosaxiska länderna har de snarast verkat komiska här hemma. Min forskning visar att 
dessa  påklistrade  metoder  fått  skrattretande  följder  här  hemma.  En  politiker  som 
uttrycker sig alltför retoriskt och använder övertydliga gester anses agera komiskt.  
Politiken har även kritiserats för att ha blivit för marknadsinriktad och professionell. 
Enligt Savigny och Wring (2009) borde vårt största orosmoln handla om just det här, 
har politiken tappat kontakten till väljarna i och med medialiseringen och kampen om 
synlighet?
Den här synpunkten är intressant med tanke på min egen forskning och utgången i 
riksdagsvalet 2011. Forskningsresultaten visar att intresset för valet 2011 var betydligt 
större  än  2007.  Sannfinländarna  var  definitivt  ett  lyft  för  amatörpolitiken.  Partiet 
skrällde i valet trots att de hade en väldigt liten rätt så oprofessionell organisation och 
många nya osäkra politiker. Intressant är också att partiet inte satsat alls på kontakten till 
medierna,  utan körde sin egen sak med egna kontakter.  Någon medieträningsbudget 
fanns inte, och förutom Timo Soini ansåg många av journalisterna jag intervjuade att de 
sannfinländska politikerna helt saknade sociala förmågor. Deras väljarstöd fanns utanför 
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de traditionella medierna.
Det här stärker hypotesen att valresultatet för partiernas del inte hängde på hur 
mycket medieträning partiet ordnat, vilket jag diskuterar mer nedan.
Spin kontra kommunikation
Forskning som handlar specifikt om medieträning finns det fortfarande väldigt knappt 
om här  i  Norden.  Orsaken  är  kanske  att  det  här  är  ett  fenomen  som blivit  tydligt 
framträdande först under de senaste två decennierna. Ute i världen har betydelsen av 
medieträning ökat både snabbt och enormt, vi behöver bara följa med det amerikanska 
presidentvalet  för  att  förstå  hur  mycket  av  makten  som  styrs  av  professionella 
mediekonsulter. 
Utomlands är det vanligt med medietränare som kallas för spindoktorer, experter 
som dirigerar både den politiska imagen och kommunikationen. I Finland är det här 
fortfarande rätt ovanligt. 
Medieträningen har visserligen ökat, men enligt den finländska medietränaren jag 
intervjuade är fenomenet inte så brett som vi kanske föreställer oss. Orsaken kan vara 
att det är en dyr och långvarig sysselsättning. ”Politikerna vill inte betala det som det 
kostar i dag”, menade hon. 
Förekomsten av spin är fortfarande rätt liten här i Finland. I stället måste vi, som 
flera av kandidaterna konstaterade, koncentrera oss på att lära oss tala och uppträda. ”En 
karismatisk  bra  uppträdare  får  man  leta  efter  som  en  nål  i  en  höstack”,  menade 
medietränaren. Jämfört med amerikanerna, och även med svenskarna, är vi urusla på att 
kommunicera. Samtidigt är vår kultur till naturen väldigt gestfattig.
Men så länge de finländska medierna inte ställer desto större krav på politikerna, är 
det knappast nödvändigt att satsa mer än det görs redan nu. Journalisterna är fortfarande 
beroende  av  politikerna  för  att  kunna  granska  maktutövandet,  medan  politikerna 
behöver journalisterna för att få fram sitt budskap. Att klara sig i finländska medier har 
inte  varit  ett  problem,  åtminstone  inte  hittills,  konstaterade  medietränaren  under 
intervjun. På samma sätt väljer journalisterna att lyfta fram hur lätt det är att få kontakt 
med en politiker. ”Utländska kolleger är avundsjuka på att vi kan rycka statsministern i 
ärmen i riksdagen för att få bakgrundsinformation om något ärende”, konstaterade en 
journalist.  
Det svåra mötet
Fler studier (bl.a. Strömbäck 2001, European Science Foundation) indikerar att folket 
inte litar på politikerna, att politikerna inte litar på journalisterna och att journalisterna 
misstror politikerna. Dessa resultat stärks i min avhandling. Tidigare forskning har även 
92
visat  att  politiker  ofta  framställs  negativt  i  medier  och  att  det  finns  en  stark 
konfliktorientering  i  journalistiken.  En  sådan  inställning  lever  fortfarande  kvar  hos 
flertalet politiker, och känslan av att journalisterna är mer fiender än samarbetspartner är 
stark. Samtidigt är det ingen som nekar till att konflikter och scoop utgör tacksamma 
inslag i nyhetsagendan. 
När det gäller  mötet mellan journalisten och politikern konstaterade jag ovan att 
politikerna fortfarande vet väldigt lite om hur journalisterna jobbar. Okunskapen är stor. 
Partierna ger alltför lite råd när det gäller det personliga mötet med en journalist. Det 
här  kan  vara  en  följd  av  det  jag  belyste  i  teoridelen.  Imagen  och  den  visuella 
kommunikationen har fått en så framträdande roll att man glömmer bort det konkreta 
mänskliga mötet mellan dessa två yrkesgrupper. Det råder fortfarande mycket mystik 
kring journalistyrket.
Men det finns en annan intressant aspekt här också, och det är förhållandet mellan 
partikontoren och politikerna/kandidaterna. Gemensamt för alla partichefer var att de 
talade  väldigt  positivt  om partiets  syften  med medieträning  och  att  föra kampanjer, 
medan kandidaterna verkade mera skeptiska till om de fick ut något som hjälpte dem 
konkret. Varje parti försöker, vilket kanske är helt naturligt, skapa en sådan agenda att 
medierna ska nappa på och börja bevaka deras favoritämnen. Men valkampanjen styrs 
rätt långt av kansliet. Socialdemokraterna var exempelvis väldigt noggranna med att ha 
koll på vilken information som gick ut från partiet, medan kandidaterna inte fick någon 
personlig handledning i hur de skulle driva sin kampanj.  
Det  här  bekräftas  av  det  jag  skrev  tidigare  om den  politiska  marknadsföringen. 
Franklin (2004: 13) konstaterar nämligen att man ser man en tydlig förändring i vad 
som väger tyngst i dagens valkampanjer. De traditionella mötena mellan politikerna och 
väljarna prioriteras inte lika högt längre. Partikontoren är i stället ute efter sekunder i tv-
rutan. Därför läggs fokus på partiledningen och tv-synligheten. 
Det här ger ändå något för partierna att reflektera över, om Nord och Strömbäcks 
(2003)  påstående  stämmer  att  många  partier  är  rädda  att  framstå  som  alltför 
professionella  och  inte  längre  vara  medborgarnas  parti.  I  så  fall  borde  de  enskilda 
kandidaterna vara desto viktigare.  Vi kan säkert konstatera att mycket handlar om tid 
och resurser. Partierna skulle säkert erbjuda personlig handledning för var och en av 
kandidaterna om det bara vore möjligt. Men än så länge styrs kampanjerna rätt långt 
uppifrån och kandidaterna får tappert kämpa på lägre nivå. 
Å andra sidan, kan det inte vara bra att kandidaterna lämnas rätt så ensamma i sina 
valkampanjer? Risken finns att de annars skulle styras i samma riktning och bli ännu 
mer lika än de redan är. Gränsen för hur mycket medieträning och handledning som 
behövs är knepig. 
Angående imagen och stilen kan man säga att kandidaterna efterlyste mera stöd när 
det gäller synligheten i medierna, samtidigt som de inte heller ville bli styrda i en viss 
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riktning eller förändras till något de inte är. Kandidaterna ville få driva sina personliga 
teman och vara sig själva. Därmed följde de  president Koivistos beteende genom att 
själva skaffa sig information på egen hand och lära av sina intryck.
Image  och  stil  styr  fortfarande  inte  valresultatet.  Mycket  gällande  medieträning 
handlar om naturbegåvning. Framgång nås först då man lyckas kombinera personlighet 
med substans. 
För politikerna i USA är kraven högre. Där har varje ord, steg, skratt, ögonkontakt, 
handskakning, sättet att hålla cocktailtallriken och sättet att avlägsna sig ”ett och endast 
ett syfte”; att skapa en positiv image som leder till valseger och maktposition (Uimonen 
& Ikävalko 1996: 27). Men så långt har vi inte kommit i Finland.
Angående  kommunikationen  kan  man  sammanfatta  det  med  att  politikerna 
fortfarande talar ett alltför abstrakt och strikt pappersspråk. Som politikern Jörn Donner 
konstaterade i en intervju som jag citerade ovan (Suomen Kuvalehti 8/1992); för att bli 
populär  som politiker  måste man dels  ha en  strålande karisma,  dels  en förmåga att 
kunna uttrycka sig övertygande utan att  egentligen säga någonting.  Och visst  är  det 
mycket så här vi uppfattar politiker. 
Flera av kandidaterna poängterade även att ju bättre en politiker är på att framföra 
sitt budskap, desto lättare är det att föra en aktiv debatt. En förtroendevald beslutsfattare 
måste kunna få fram sina åsikter i offentligheten för att det över huvud taget ska födas 
en debatt. Det i sin tur möjliggör att alla kan vara med och påverka. Det här bekräftas 
även av medieforskare. Medieträning handlar inte enbart om att manipulera publiken, 
den medievänliga politiken kan också ha en positiv inverkan på demokratin genom att 
öka den allmänna kunskapen och höja intresset bland medborgarna genom att satsa på 
några utvalda intressanta ämnen. 
Agendan
Medieträning  kopplas  därför  lätt  ihop  med  vem  som  sätter  agendan,  vilket  jag 
konstaterade redan då jag definierade begreppet medieträning i kapitel 2. Kandidaterna 
vill lyfta fram sina åsikter för att skapa debatt i samhället. Men, enligt alla de kandidater 
jag  intervjuade,  är  det  fortfarande  medierna  som dikterar  agendan.  Det  leder  enligt 
kandidaterna till att de ”vanliga besluten glöms bort”.  
Även  toppolitikerna  verkade  ondgöra  sig  över  mediernas  ökande  makt  över 
agendan. Journalisterna var däremot av den åsikten att deras roll är att sätta agendan 
utgående  från  det  dagsaktuella  läget.  I  valet  2011  dikterades  agendan  rätt  långt  av 
världspolitiken.  De  partier  som  förstod  att  gripa  tag  i  EU-frågorna  och  lämna  sin 
egentliga agenda lyckades bäst. 
Att  det  är  svårt  att  avgöra vem som slutligen sätter  agendan visar  även tidigare 
forskning.  Nord  och  Strömbäck  (2003)  fann  inte  heller  någon  enighet  bland 
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journalisterna och partisekreterarna i den svenska valrörelsen 2002. Partierna sade sig 
känna till hur medierna fungerar, medan journalisterna sade sig ha lätt att genomskåda 
syftet med partiernas utplanterade evenemang och försök att styra agendan. 
Tydligt blir det ändå att politikerna genom pseudohändelser och planerade pr-jippon 
försöker  ta  sig  in  i  mediernas  agenda,  vilket  Mazzoleni  och  Schulz  (1999) 
kategoriserade som en risk med medialiserade politiker. 
7.3 Sammanfattning och framtidsutsikter
I inledningen frågade jag mig vad som egentligen ligger bakom mötet mellan politiker 
och  journalister.  Jag  förundrade  mig  också  över  hur  skickliga  vissa  politiker  är  att 
uppträda i medier. 
Som  svar  på  de  här  första  frågorna  kan  jag  konstatera  följande;  mötet  mellan 
politikerna och journalisterna styrs av yttre konsulter och medietränare. Få politiker är 
från början skickliga på att möta journalisterna och svara på deras frågor, men med hjälp 
av erfarenhet och träning har de lärt sig hantera intervjusituationerna. Politiker tränas till 
att svara på ett visst  sätt.  Därmed inte sagt att det behöver vara så. Naturbegåvning 
väger fortfarande tyngre än medieträning. Personlig utstrålning slår inte en påklistrad 
professionell etikett. Budskapet och innehållet är fortsättningsvis viktigare än imagen 
och utseendet.  
Alla de partier jag intervjuade 2007 ordnade någon form av medieträning inför valet. 
Oftast var den inbakad i den allmänna kandidatutbildningen. I valet 2011 var det inte 
lika  många  som  talade  om  regelrätt  medieträning,  men  utbildning  förekom.  Fokus 
verkade ändå ligga mera på kommunikation och marknadsföring än på hur man konkret 
gå till väga när man möter en journalist. I dag satsar partierna hårt på slagkraftiga och 
synliga kampanjer, men när det gäller den enskilda kandidaten och det personliga mötet 
med journalisten är rådgivningen knapp.
Åsikterna om vad medieträning egentligen är går väldigt ofta isär, vilket jag visat 
med denna avhandling. Dels finns det inget entydigt svar på huruvida det behövs eller 
inte. Alla är ändå överens om att politiker har nytta av att lära sig kommunicera, något 
som  även  gynnar  journalisterna.  Problemet  uppstår  när  träningen  slår  över  så  att 
politikerna blir konstgjorda och försöker vara någon annan än de är. Då blir resultatet 
genomskinligt och påklistrat och upplevs som onaturligt. Och journalisterna har svårt att 
nå fram med sina frågor.  
När det gällde riksdagsvalen 2007 och 2011 kunde jag konstatera att valresultatet för 
partiernas del inte hängde på hur mycket medieträning partiet ordnat. I stället är det 
kampanjen och imagen som skapas kring den som har störst betydelse. Resurserna styrs 
därför till den politiska marknadsföringen som dirigerar valet för partierna. 
För  de  enskilda  kandidaterna  spelade  medieträningen  däremot  en  större  roll.  Ju 
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bättre kandidaten var på att hantera medierna, desto mer röster fick han/hon. Ju starkare 
politisk image, desto lättare att samla åt sig röster. Detta bekräftar tidigare forskning, att 
imagen  fått  en  stor  betydelse  i  politiken.  I  inledningen  frågade  jag  mig  varför. 
Bakgrunden  kan  ligga  i  det  som  medieforskaren  Erkki  Karvonen  genomgående 
diskuterar i sina artiklar. Finland går i riktning mot en mera anglosaxisk mediekultur, 
där en politiker hela tiden sitter löst. Konkurrensen mellan medierna ökar, vilket gör att 
bevakningen av politikerna blir allt hårdare. Det ställer högre krav på politikerna, vilket 
i  sin  tur  leder  till  att  de  blir  mer  och  mer  slipade  och  imageprofilerade.  Politiken 
personifieras, av toppolitikerna kräver vi ett korrekt privatliv. Det hänger även ihop med 
att väljarna blir mer mobila och mindre partitrogna. 
På  den  här  punkten  närmar  vi  oss  USA och  Storbritannien,  och  även  Sverige. 
Betydelsen av medieträning ökar.  
Men  steget  från  Margaret  Thatchers  kännspaka  järnlady  och  Tony  Blairs 
totalrenoverade karaktär till den mindre glamorösa finländska kandidaten som tappert 
kämpar om uppmärksamhet är stort. De stora retorikerna och imagebyggarna lyser med 
sin frånvaro i Finland. Kontakten med medier är mer hemgjord än professionell. Det 
rådande  förhållandet  mellan  den  finländska  journalisten  och  den  vanliga 
riksdagsledamoten bygger ännu rätt långt på okunskap. 
Vad är det då vi behöver för att komma framåt? 
Politikerna behöver mer kunskap om hur medierna fungerar och hur journalisterna 
arbetar. De måste förstå poängen med att vara tydliga i sina uttalanden och varför det är 
viktigt att svara ärligt och vara tillgänglig. Ju mer kunskap om medierna politikerna har, 
desto mindre är risken för stora fel och desto större är möjligheten att nå ut med ett 
korrekt budskap. Politikerna behöver även lära sig mediernas funktion och syfte. Tv har 
de hårdaste nyhetskriterierna och är inte den kanal dit man först ska sträva. Alla medier 
har sin egen målgrupp och agenda och kan inte dras över en kam. 
Journalisterna igen behöver mer kunskap om hur politikerna verkligen förhåller sig 
till medierna. Det är nyttigt att fundera över hur svårt det är för en ny, ung politiker att 
nå ut med sitt budskap. Journalisterna bör reflektera över sitt ansvar och sin makt men 
samtidigt ändå respektera det politiska arbetet och de etiska spelreglerna. Samtidigt bör 
journalisterna också se över sin egen utbildning. I takt med att politikerna medietränas 
och  peppas  inför  intervjuerna  så ökar  också behovet  av kunskap hos  journalisterna. 
Politiska journalister behöver kunnande och erfarenhet för att inte gå i fällor politikerna 
gillrat  för  att  misskreditera  sina  motståndare.  Det  är  genom kommunikationen  som 
politiken  utövas.  Via  språket  bygger  politikerna  upp  ett  skydd  kring  sig  som 
journalisterna måste bryta igenom för att ta reda på sanningen. Det är också via språket 
som osanningarna kommer fram. 
Intressant blir det också då vi funderar över de olika rollerna. Journalist är ett yrke 
som de flesta i branschen utbildat sig till. Till politiker blir man vald, vilket gör att man 
96
inte har samma utgångsläge. Är det inte då naturligt att politiker utbildas och erbjuds en 
utbildning i hur en man ska verka som politiker? Frågan om medieträning blir däremot 
kvistigare. En politiker måste kunna konsten att föra ut sitt budskap, men då det börjar 
handla om manipulation och lögner är gränsen överträdd.  
Ju  mer  kunskap  politikerna  har  om  medier,  desto  mindre  skrämmande  blir 
journalisterna och desto lättare blir mötet mellan dessa två yrkesgrupper. Det här gäller 
även  vice  versa  då  många  journalister  kan  uppleva  politiker  som  farliga  och 
skrämmande att intervjua. Mer kunskap underlättar kontakten för båda lägren. 
Det som ändå blev mest uppenbart med denna forskning är hur lite medieträning den 
vanliga kandidaten får. Partiledningen tränas in i minsta detalj, men kandidaten får rå 
över sitt eget öde, på gott och ont. Men det betyder inte att vi måste börja hårdträna dem 
inför  nästa  val.  Det  finns  ett  enklare  och  mycket  mer  effektivare  sätt  att  underlätta 
kommunikationen.  
”Gemensamt för alla politiker,  både gamla och nya,  är att  de är väldigt 
ensamma när det gäller det här. Ibland skulle de behöva någon som klappar  
dem på axeln och säger att 'du är helt bra' eller 'det där gick bra'. Eller  
säger om ett föredrag att 'hej, jag såg det, det gick ju bra'.” (Medietränare,  
2008) 
Det handlar alltså om uppmuntran, självförtroende och erfarenhet. Medieträning är, 
som en svensk pr-konsult uttryckte det, ”både långvård och akutmottagning” (Sveriges 
informationsförening,  2006).  Det  som dagens politiker  behöver  mest  är  övning i  att 
hantera praktiska intervjusituationer.  Klarar de det,  når de också bättre fram till  den 
egentliga  målgruppen;  mediekonsumenterna,  det  vill  säga  läsarna,  lyssnarna  och 
framför allt – väljarna. 
”Ingen går och ser en fotbollsmatch med hopp om att spelarna inte alls har tränat”, 
skrev jag i början.
Ingen  blir  ändå  stjärna  över  en  natt.  Partiledarna  gör  övningsmatcher  med  sina 
assistenter och konsulter inför varje valdebatt för att förbereda sig på motståndare och 
medspelare. De får också mest speltid. Men för den som inte tränat kan fotbollsarenan te 
sig skrämmande. 
Men det  är  där matchen avgörs,  på den upplysta  fotbollsarenan, framför  väljare, 
åskådare och bedömare.
7.4 Avslutning och förslag på fortsatt forskning
Min avsikt med denna pro gradu-avhandling var att kartlägga och analysera ett relativt 
outforskat  fenomen  i  finländsk  politik  samt  följa  upp  resultaten  av 
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kandidatavhandlingen som skrevs kring samma tema. Medieträning är ett fenomen som 
indirekt får allt större betydelse i politiken och i medierna och som har stor betydelse 
för den demokratiska processen. 
För avhandlingen ställde jag tre frågor som jag särskilt ville ha svar på. Dels ville 
jag veta hur medieträningen skiljde sig för politikerna i valen 2007 och 2011, dels hur 
politiker, journalister och medietränare uppfattade det medierade mötet samt, utgående 
från detta, diskutera vilken betydelse medieträningen har för hur medborgarna uppfattar 
politiken och politikerna.
Den  första  frågan  besvarades  främst  genom  att  kartlägga  metoderna  och 
utbildningstillfällena inom varje parti i respektive val. Gemensamt för alla partier var att 
kvantiteten  på  utbildningen  inte  förändrats  så  värst  mycket  medan  kvaliteten  blivit 
avsevärt  bättre.  I  stället  för  att  anlita  eget  folk inom partiet  togs  professionell  hjälp 
utifrån. Tyngdpunkten i träningen skiftade också, från att 2007 handla mer om hur man 
skriver insändare till att 2011 hantera sociala medier. Tv:ns roll i utbildningen förblev 
dock av lika stor betydelse. 
Gällande  det  medierade  mötet  hittade  jag  många  intressanta  konflikter  mellan 
politiker  och  journalister.  I  många  fall  råder  det  stor  okunskap  om  hur  den  andra 
yrkesgruppen jobbar. Misstroendeförhållanden och fördomar men också osäkerhet och 
rädsla frodas på både redaktioner och i riksdagshuset. Jag sammanfattar det hela med ett 
utdrag av avhandlingen på sidorna 71 och 72:
Då kandidaterna sätter ut taggarna så fort en journalist ringer och tror att ”de är ute 
efter att komma åt mig”, slår journalisterna ut händerna med ett ”herregud, var glada att 
vi ringer, hur skulle ni annars få synlighet”. Då kandidaterna anklagar journalisterna för 
att vara alltför ytliga och snuttifierade svarar journalisterna med att de är ”svältfödda på 
substans” men inte får ut vettiga svar av de förtroendevalda. Då politikerna tycker att 
journalisterna  har  förberett  sig  dåligt  skyller  journalisterna  på  tidsbrist  och  ont  om 
resurser.
Journalisterna  irriterar  sig  på  att  politikerna  inte  kan  tala  klarspråk,  medan 
politikerna beskyller  journalisterna för att  sätta orden i  deras mun.  De mer oerfarna 
kandidaterna  är  frustrerade  över  att  aldrig  nå  fram  med  sitt  budskap,  medan 
journalisterna anser att alla politiker ska veta att det måste finnas en nyhet för att det ska 
leda någon vart. Och medan politikerna tycker att journalisterna kör sin egen agenda i 
valrörelsen så anser journalisterna att de nog är öppna för alla sorters utspel.
Poängteras bör dock att resultaten i denna undersökningen främst är kvalitativa och 
inte  kan  ses  som  en  kvantitativ  sanning.  De  bygger  på  enskilda  politikers  och 
journalisters uppfattning om ett allmänt förekommande fenomen.
Den sista forskningsfrågan baserar sig främst på en diskussion och leder inte till 
några  definitiva  slutsatser  på  basis  av  det  material  jag  haft  att  tillgå.  Effekterna  av 
medieträningen är  oftast  osynliga och ska egentligen inte  märkas  för  att  ha  uppnått 
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resultat. I bästa fall kan medieträning leda till ett ökat allmänt intresse och ökad kunskap 
om politik hos medborgarna. Karismatiska personligheter som Timo Soini bidrar till ett 
större  intresse  att  följa  med  valkampanjerna.  Däremot  visar  min  forskning  att 
sakinnehållet fortfarande har den tyngsta betydelsen för politisk framgång, vilket tyder 
på att medborgarna fortfarande är rätt så konservativa och partilojala då det gäller att 
välja kandidat. En medietränad politiker kan inte ensam åstadkomma revolution. Men 
vill vi på långsikt bibehålla ett intresse för samhället bland allmänheten gäller det att 
satsa på hur budskapet framställs i medierna – både i de traditionella och de sociala 
medierna. Medieträning har en positiv inverkan på demokratin, medan avsaknaden kan 
leda till ogenomtänkta utspel och onödiga sidospår i debatten. 
Betydelsen av medieträning i de sociala medierna är också något jag gärna skulle 
forska vidare i, speciellt då vi i dag lever i en verklighet där Facebook och Twitter inte 
längre kan anses obetydliga.  I  flera länder förekommer redan oskrivna,  till  och med 
etablerade, regler för hur journalister bör förhålla sig till offentliga personer på sociala 
medier.  Att  dessutom gå vidare och se hur dessa medier  påverkar  medborgarna och 
deras syn på samhället är ämne för vidare forskning. Samtidigt utvecklas förhållandet 
mellan  politiker  och  journalister,  vilket  också  är  värt  en  uppföljning.  Hur  viktiga 
kommer journalisterna att vara i framtiden då det gäller informationsspridning? 
Det jag fortsättningsvis främst intresserar mig för är det konkreta mötet mellan dessa 
två parter, vilket utgör kärnan i all nyhetsrapportering. Allt bottnar i kommunikation, 
och i kunskapen att kunna kommunicera. För politikern handlar det om att få ut sitt 
budskap, för journalisterna att kunna ta emot det och hantera det. Medieträning är ett 
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BILAGA 1
Frågor till partierna 
 
1. På vilka sätt förbereder ni, inom partiet, era kandidater på att hantera medier?  
2. Använder ni er av pr-konsulter eller andra experter för att träna kandidaterna i hur 
man bemöter journalister samt berätta vilka regler som gäller för båda parterna? 
3. Ordnar ni kurser eller annan sorts utbildning för era kandidater? 
4. Ger ni riktlinjer för hur kandidaterna ska uttala sig i sakfrågor? 
5. Finns det inom partiet några principer för vad man inte får säga? 
6. Gör ni skillnad på nya kandidater eller kandidater som redan varit med i politiken 
tidigare när det gäller att ge medieträning? 
7. Hur mycket vikt fäster ni vid utseendet hos era kandidater? Ger ni 
klädrekommendationer inför valdebatter eller officiella tillställningar? 
8. Hur mycket hjälp får partikandidaterna av varandra när det gäller mediemedvetenhet? 
9. Inom vilket medium satsar ni mest på medieträning? Press, radio eller tv? Varför? 
105
BILAGA 2
Frågor till kandidaterna 
 
1. Hur många val har du/ni ställt upp i? 
2. Hur länge har du/ni varit aktiv i politiken?  
3. Vilken sorts medieutbildning ordnade partiet för dig/er inför senaste riksdagsval? 
Kurser etc.  
4. Hade du/ni kontakt med en pr-konsult eller medietränare? Vilka tips fick du/ni?  
5. Hade du /ni kontakt med en stilexpert? Vilka tips fick du/ni?  
6. Fick du/ni medieträning i hur man uppträder i tv?  
7. Fick ni riktlinjer för hur ni skulle uttala er i sakfrågor?  
8. Fanns det något ni inte fick göra/säga i medierna? 
9. Hur mycket hjälp fick du/ni av era partikandidater när det gäller mediemedvetenhet? 
10. Inom vilket medium är det svårast att uttrycka sig?  
11. Fick ni lära er någon skillnad om man talar med press, radio eller tv? På vilket sätt?  
12. Hur lärde ni er svara på journalisternas frågor?  
13. Nu efteråt, var partiets medieträning till någon hjälp?  
14. Inom vilka områden skulle du/ni ha behövt mera handledning/träning?  




1. Hur skulle du beskriva den politiska kommunikationen i dag? Hur har den politiska 
journalistiken förändrats? Hur har mötet med de enskilda politikerna förändrats?
2. Vad tycker du om att politikerna medietränas?
3. Hurudan medieträning borde de få?
4. När inleddes valbevakningen i ert medium?
5. Har innehållet i valbevakningen förändrats med åren?
6. Vem bestämmer innehållet i valbevakningen?
7. På vilka grunder väljer du vem du intervjuar?
8. Fanns det tillräckligt med resurser att bevaka valrörelsen? Ekonomiska och 
personella?
9. Har partierna/politikerna blivit skickligare på att få den uppmärksamhet de vill ha 
(dvs marknadsföra sig själva)?
10. Hur lockar de er journalister till evenemangen?
11. I riksdagen invaldes många nya politiker. Hur har det varit att intervjua dem? Märks 
det en skillnad?
12. Hur professionella är de politiska partierna i dag?
13. Hur viktig är den politiska imagen?




1. Var anträffbar – svara genast på ringbud. 
2. Var samarbetsvillig.  
3. Var vänlig.
4. Tala inte i cirklar – säg saker rakt ut som de är. Att säga ”inga kommentarer” får bara 
journalisten att spekulera mera kring sakens tillstånd. 
5. Ljug inte.  
6. Håll dig inte med favoriter. Journalister som alltid negligeras glömmer inte det 
agerandet. 
7. Förhåll dig seriöst till journalisterna. Kom ihåg att journalisterna jobbar mot stränga 
tidsramar 
och ändå strävar efter att göra sitt arbete bra och effektivt.  
8. Hys inte agg. Slösa inte tid på att påminna journalisterna om val av artikelämnen eller 
vinklingar. Ingrip bara om det gäller direkta sakfel.  
9. Gör klart för dig om intervjusituationens spelregler. Förvänta dig att journalisten drar 
nytta av allt du säger i sin artikel. 
10. Börja inte bråka med journalisten i en intervjusituation utan koncentrera dig på hur 
du får fram ditt eget budskap. 
11. Är du inte så säker på din sak, ta det lugnt.
Stilråd för politiker
1. Klä dig auktoritativt och konservativt när det gäller en debatt eller ett större möte. Klä 
dig mer avslappnat ute på gatan där du träffar folk eller i diskussionssoffor. 
2. Försök se frisk och fräsch ut, då utgår väljarna från att du också kan sköta deras saker 
på ett bra sätt. 
3. Manliga politiker bör lägga vikt vid skäggväxt, frisyr, kostymer, halsdukar, bälten, 
hängslen, portföljer och dylika attribut. Kvinnor bör se över användningen av make-up, 
smycken, väskor och accessoarer.  
3. Rör du dig utomhus, tänk på var rocken slutar. Om den slutar på fel ställe är det lätt 
något som sticker ut och får kroppen att se förvrängd ut. 
4. Skärning och form är viktiga att tänka på. Det vanligaste felet politiker gör är att de 
inte är tillräckligt noggranna med att allt ska passa deras figur och tillfälle.
5. Gäller det accessoarer är nyckelordet stilrent. Ingenting är uteslutet, bara det passar 
ihop med resten. 
6. Väskor bör ändå helst undvikas, annars ska de matcha den egna storleken. 
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7. Hos manliga politiker är slipsen av stor betydelse. Slipsen ska vara ton i ton med 
skjortan och kavajen. Blågröna slipsar upplevs som lugnare än röda. Många politiker 
väljer en röd slips för att visa att de har ett viktigt budskap att framföra. 
 
Källor: Juholin och Kuutti (2003: 116-117), Medietränare, intervju februari 2008, Färg- 
och stilkonsult, intervju januari 2008.   
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